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A lo largo del desarrollo del presente plan de negocios, priorizamos como objetivo clave, 
determinar la viabilidad de nuestro proyecto, al cual titulamos “Exportación de bebidas alcohólicas 
ready to drink (RTD) con sabor a aguaymanto y a arándano hacia el mercado de New York City, 
Estados Unidos”, en diferentes ámbitos: a nivel técnico, económico y financiero. 
Nuestra bebida alcohólica ready to drink (RTD) tiene por nombre Chillcanito y contará con 
02 sabores, uno hecho a base de esencia de aguaymanto, y el otro, a base de esencia de arándano, 
también se empleará el pisco puro quebranta y otros ingredientes que nos permitan alcanzar un 
Chilcano de un saber exquisito, que guste y sea una experiencia inigualable para nuestro target. 
A nivel técnico, en el Capítulo I - “El mercado” y en el Capítulo II - “Plan de mercadotecnia”, 
hemos realizado un estudio de mercadeo, que nos ha permitido encontrar un mercado objetivo, 
muy específico y claro, en ese sentido, los millennials que residen en New York City, que consumen 
alcohol (62%), con una frecuencia de consumo de alcohol semanal (67%) y que gusten de las bebidas 
espirituosas (27%), será nuestro target, donde se ha considerado una cuota de participación 
bastante conservadora  de 1.9%. Además, se han realizado tres (03) entrevistas, dos (02) fueron 
dirigidas a especialistas en la materia: a nuestro proveedor del servicio de maquila que es un 
Ingeniero Agrónomo, con vasta experiencia en la producción de este tipo de bebidas y a una 
especialista en logística, con mucha experiencia en el área de logística, compras y proyectos, y la 
tercera, a una persona, parte de nuestro target.  
Por otro lado, se han analizado las tendencias de consumo y las estrategias de penetración, 
ideales para alcanzar los objetivos propuestos en nuestro proyecto. Es por ello que aplicaremos una 
estrategia de diferenciación para ingresar al mercado, aprovechando la tendencia de premiurización 
en nuestro target, resaltando las cualidades organolépticas del producto y lo exótico de este, que 
engloba mucha cultura peruana, desde los insumos empleados, hasta el logo de Chillcanito. 
En el Capítulo III – “Gerencia y Organización”, hemos evaluado y afinado, a través de la 
matriz FODA, Cadena de valor y PEST, el enfoque y alcance de nuestro negocio, así como las 
estrategias genéricas que debemos desarrollar. También hemos descrito nuestro producto, con la 
ficha técnica a detalle y con el flujo de elaboración empleado para la obtención del mismo. 
Profundizamos la operatividad de nuestro negocio y analizamos los componentes del mismo. Otro 




punto que se ha desarrollado en el presente capítulo es la homologación de los proveedores que 
intervienen en nuestro negocio, desde la producción de la materia prima, pasando por el proceso 
de producción y la posterior exportación hacia nuestro cliente en el mercado de New York City. 
La exportación de nuestro producto, se realizará bajo la norma Incoterms CIF New York ® 
2020, y en capítulo IV – “Plan de exportación”, detallamos los aspectos logísticos a considerar para 
que este proceso se desarrolle con normalidad, y podamos minimizar todo riesgo, al menor posible, 
desde la elección del envase del producto y su embalaje, que aseguren la carga, así como los 
aspectos logísticos y legales que se deben respetar para que nuestro producto llegue a su destino 
final. En este capítulo hemos sido bastante puntuales con las funciones de los operadores de 
comercio exterior que intervienen en este proceso, las responsabilidades del vendedor y 
comprador, además de los requisitos arancelarios – técnicos, que debemos cumplir para ingresar al 
mercado de Estados Unidos. 
Por último, en el Capítulo V – “Plan Económico – Financiero”, hemos identificado una 
inversión total de S/. 201,528.07, donde un 30% será capital propio, y el otro 70% será financiado 
con un crédito bancario por un plazo de 60 meses con una TEA de 15.5%. Del mismo modo, se pudo 
determinar que nuestro proyecto es viable, a nivel económico y financiero, obteniendo un VANE de 
S/. 214,833.95 y una TIRE de 121%, además de lograr un VANF de S/. 9,352.41 y una TIRF de 58%, 
en ambos casos mayor al Costo Promedio Ponderado del capital.  
 
  




CAPÍTULO I -EL MERCADO 
 
 
Análisis del Producto 
En un mercado tan cambiante y competitivo, los productos que aparezcan deben poseer 
una serie de características que envuelvan por completo al consumidor y que supere sus 
expectativas. En el presente capítulo descubriremos los aspectos que convertirán nuestra bebida 
alcohólica RTD con sabor a arándano y aguaymanto, en la bebida preferida para nuestro target. 
 
Situación actual del producto.  
 
Descripción del producto. Bebida alcohólica ready to drink (RTD) con sabor a aguaymanto y 
con sabor a de arándano, esto producto estará elaborado a base de pisco puro quebranta y de cada 
una de las frutas mencionadas. Entre sus ingredientes también se deben considerar los siguientes: 
agua carbonatada, jarabe de azúcar, reguladores, preservantes y colorantes. 
Según indica en su portal, Marca Perú (2018) “el pisco puro está elaborado a partir de una 
sola variedad de uva pisquera, es decir de una sola cepa, lo cual imprime al Pisco un sello de sabor 
inconfundible”.  
El Pisco Puro tiene un sabor especial, una complejidad de sabores en la boca y es ideal para 
el disfrute de nuestro paladar, puede estar hecho a base de uvas no aromáticas como son: 
quebranta, mollar y negra corriente, como de las aromáticas como la Italia, torontel, albilla,y 
moscatel.  
En este caso hemos elegido el pisco puro quebranta por las diferentes aplicaciones que tiene 
en diversos tragos, así como su importancia a lo largo de los años, es decir es uno de los mejores, y 
tenerlo como un ingrediente base, es fundamental para asegurar un producto de calidad. 
El chilcano  es un cóctel tradicional peruano que se prepara sobre la base del pisco, jugo de 
limón y ginger ale, por costumbre se acompaña con hielo.  
Existen muchos mitos acerca del origen del nombre de este coctel, pero el más tradicional 
es el siguiente: 
En la costa del norte del Perú, existe una sopa que se prepara con cabeza de pescado y se 
sazna con bastante limón, este concentrado se caracteriza por sus bondades reconstituyentes para 




aquellos noctámbulos, que han pasado una mala noche, es por eso que este caldo llamado Chilcano, 
inspiro al nombre del coctel, por su fácil preparación, esta bebida peruana se empezó a preparar en 
conocidos bares o pulperías de inmigrantes como el Queriolo , el Cordano, el Carbone, el Arboco y 
el Giacole, para más tarde incorporarse como protagonista infaltable en las cartas de los 
restaurantes más exclusivos del país.(Perú Travel, 2019)  
El chilcano tiene infinitas variedades para todos los gustos. Entre ellos está el chilcano 
de aguaymanto, fruta también originaria del Perú. Uno de los sabores de nuestro producto será de 
Aguaymanto, también conocido como Uchuva o Golden Berry, es un fruto exótico que actualmente 
es la sensación en el mundo, y que debido a su alto valor nutricional, ya que posee abundante 
concentración de vitaminas A, B y C, así como hierro, fósforo y carbohidratos, es considerado un 
superalimento peruano (Andina, 2018)  
El Aguaymanto es un arbusto, oriundo de los Andes Peruanos, conocido como fruta nativa 
desde la época de los Incas.  Era una de las plantas preferentes del jardín de los nobles y 
particularmente fue cultivada en el valle sagrado de los Incas. Esta fruta se dio a conocer al mundo 
desde el siglo XVIII, y se mantuvo como una exquisitez en tiendas de productos exclusivos (Romasa 
Asociados, 2019) 
El otro sabor, que buscamos que deleite a los consumidores es el de sabor a arándano. 
Los arándanos, unas pequeñas bayas de color azul oscuro o rojo, y sabor dulzón con un toque ácido, 
pertenecen a la familia de los frutos del bosque y son una de las frutas más saludables del planeta.  
Existes muchos tipos de arándanos, pero destacan 02 en especial, por su alto valor 
nutricional, uno de color negro azulado, y otro de color rojo. En cuanto a la variedad nosotros 
aprovecharemos que el Arándano Biloxi, de acuerdo a lo mencionado por Samantha Bisetti (2017), 
especialista en berries del área de Emprendimiento, Inversión e Innovación de Sierra y Selva 
Exportadora, en el Perú, se suele trabajar, en líneas generales, con variedades como la Biloxi, que 
abarca más del 80% de la oferta nacional. 
Según la Asociación de Productores de Arándanos del Perú (2018), en nuestro país el 50% 
de las hectáreas de cultivos de arándanos, producen la variedad Biloxi, ya que esta es la más 
solicitado en el mercado. Con este producto completamos nuestra gama de 02 variedades. 




     Propiedades y usos del producto. Nuestras bebidas de 02 diferentes sabores, estarán 
hechos a base, además del pisco puro, de aguaymanto y arándano, frutos exóticos, que se producen 
y exportan desde Perú, con gran aceptación en nuestro mercado de destino, EE.UU. 
Serán bebidas alcohólicas consideradas como Ready to drink (RTD). Esta es una propiedad 
muy importante porque serán cocteles de chilcano, de diferentes sabores, de excelente calidad y 
muy agradables al paladar, y lo mejor de todo es que estarán listas para ser bebidas por el cliente, 
pues no se necesitará la usual preparación del trago. Estas bebidas RTD vendrán en botellas de vidrio 
de 275ml con chapas Twist-off que facilitarán su rápido consumo.  
Kevin Roberts (2017) vicepresidente ejecutivo de contratación de proveedores para el 
distribuidor de alcohol Breakthru Beverage Group , con sede en los Estados Unidos y Canadá, en 
una entrevista brindada a Seven Fifty Daily, afirma lo siguiente respecto al boom de los cocteles 
RTD. 
"Está sucediendo una tendencia de conveniencia, está ocurriendo algo relacionado con el 
estilo de vida y luego tiene este fenómeno de cocteles RTD. Pones estos tres aspectos juntos, y luego 
lo rematas con un consumidor que se está mezclando y sangrando en otras categorías, y es un 
momento muy emocionante para los cócteles preparados. Pero tienen que ser únicos; Tienen que 
ser de alta calidad. Definitivamente estamos viendo cómo el consumidor se mueve hacia más 
soluciones de cócteles preparados de primera calidad. Es algo en lo que estamos invirtiendo y por 
lo que estamos realmente entusiasmados ". 
Otra de las propiedades que tendrá nuestro producto es que llevará el trago bandera del 
Perú, que es el Pisco, y que hoy ha tomado gran importancia dentro del mundo de las bebidas 
espirituosas en New York. Johnny Schuler (2015), destilador principal de Portón El pisco se 
encuentra entre los espíritus extranjeros que ganan con el movimiento de cócteles artesanales de 
Estados Unidos.  
El diario (Gestión, 2018)señala lo siguiente, respecto al consumo de Pisco. 
“Entre los licores exóticos que los estadounidenses están buscando en el mercado destacan 
el Mezcal (México), el Singani (Bolivia), Shochu (Japón), Soju (Corea), Baijiu (China) y también el 
Pisco (Perú).  




En cuanto a su aceptación por el consumidor estadounidense, se señala que el público ya 
pide el Pisco en las licorerías por ser un cóctel artesanal, un licor blanco de gran versatilidad para 
hacer mezclas y debido a la familiaridad del Pisco Sour”. 
Ficha técnica del producto comercial. En esta ficha se deben considerar todas las 
especificaciones de nuestro producto, de modo, que tengamos claro los elementos empleados en 
la producción de esta bebida, la forma de presentación, el origen y destino. 
Nuestro producto contará con la siguiente ficha técnica. 
Tabla 1. Ficha técnica de nuestro producto 
PRODUCTO BEBIDA ALCOHÓLICA READY TO DRINK (RTD) 




FORMA DE PRESENTACIÓN 
Botella de vidrio transparente de 275ml 
Chapa Twist - off 




% Ml Elementos 
80.00% 220.00 Agua carbonatada 
6.23% 17.13 Azúcar 
6.10% 16.78 Pisco puro quebranta 
2.24% 6.17 Ácido cítrico ( INS 330) 
1.48% 4.08 Emulsión de aguaymanto / arándano 
1.44% 3.97 Citrato trisódico ( INS 331ii) 
1.37% 3.78 Sabor a aguaymanto / arándano 
0.62% 1.71 Conservante 
0.31% 0.86 Ácido fosfórico ( INS 338) 
0.19% 0.52 Benzoato de sodio ( INS 211) 
TIEMPO DE VIDA 18 meses 
PAÍS DE ORIGEN Perú 
PAÍS DE DESTINO Estados Unidos 
 
Nota: Se mencionan las características de nuestro producto 
Elaboración: autores de esta tesis 
Fuente: Corporación San José E.I.R.L.  




Identificación Arancelaria. Nuestro producto está identificado a nivel mundial con la 
siguiente partida arancelaria, de modo que cuando nuestro producto ingrese a la aduana del 
mercado de destino, puedan identificarlo sin ningún inconveniente. 
Tabla 2. Clasificación arancelaria 
 
Nota: En esta tabla visualizamos que la partida arancelaria correspondiente. 
Elaboración: autores de esta tesis 
Fuente: (Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria - SUNAT, 2014) 
 
Matriz FODA. Esta matriz nos va a permitir conocer la situación real de una variable 
analizada, de tal manera que conozcamos las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. 
Fortalezas: aspectos endógenos positivos. 
Oportunidades: aspectos exógenos positivos. 




Debilidades: aspectos endógenos negativos. 
Amenazas: aspectos exógenos negativos. 
Estos 04 puntos dan origen al acrónimo con el que se le conoce a esta matriz. 
Tabla 3. Matriz FODA 
FODA 
OPORTUNIDADES  AMENAZAS 
1.-El incremento del PBI en el 2020, 
oscilará entre 3.8 % y 4.2%, según 
(Diario El Peruano, 2019). 
2.-Promoción del pisco a nivel 
internacional, por parte de entidades 
como: Promperu, Mincetur, Conapisco. 
3.-TLC con Estados Unidos. 
1.-Empresas con amplia experiencia 
en el mercado de destino. 
2.-Empresas con prepuestos 
elevados para la promoción y 
publicidad de sus productos. 
3.-Desaceleración económica en el 
país de origen.  
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA 
1.-Aplicación de las estrategias 
genéricas de diferenciación y de 
enfoque. 
2.-Relación comercial con un 
proveedor que goza de experiencia, 
variedad y capacidad de producción. 
3.- Los socios cuentan con una 
experiencia mayor a 03 años en áreas 
comerciales y logísticas. 
4.-Todos los colaboradores de la 
compañía manejan el idioma inglés a 
nivel avanzado. 
 
(F1,O1) Velar por los altos estándares 
de calidad de las materias primas, a fin 
de mantener el valor de nuestros 
productos. 
(F2,O2) Aprovecharemos la promoción 
dada al pisco, como nuestra bebida 
bandera, para resaltar nuestras 
bebidas. 
(F3 y F4,O3) Aunaremos nuestros 
conocimientos académicos, 
profesionales y el manejo del idioma 
inglés, para ingresar exitosamente al 
mercado estadounidense. 
 
(F1,A1) Contamos con la 
información real, validada y 
potente, para mejorar los puntos 
blandos de la competencia, y así, 
satisfacer la demanda. 
(F2,A2) Enfoque en nuestra 
publicidad para llegar a nuestro 
target, con un presupuesto inicial. 
(F3 y F4, A3) Demostrar con 
acciones, los valores de la 
compañía, para que nuestro cliente 
siga apostando por nuestras 
bebidas. 
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA 
1.-Poca experiencia en exportaciones. 
2.-Alta inversión inicial. 
3.-Al ser nuevos en el negocio, puede 
existir cierta desconfianza por parte 
de los clientes. 
(D1, O1) Utilizaremos la información 
histórica de nuestros productos para 
impulsar nuestras exportaciones.  
(D2, O2) Buscaremos financiamiento 
financiero para aprovechar el apoyo 
brindado por el gobierno para ejecutar 
nuestras operaciones. 
(D3, O3) Buscaremos información de 
exportadores exitosos que 
aprovecharon el TLC, e imitaremos sus 
buenas prácticas. 
(D1, A1) Utilizaremos nuestra 
relación comercial con MHW Ltd., 
con gran trayectoria y expertise, 
como distribuidor mayorista 
exclusivo para penetrar nuestro 
mercado de destino. 
(D2, A2) Aplicaremos una 
publicidad de alto impacto con la 
agencia publicitaria JOSART DESIGN 
E.I.R.L., que al ser contacto nuestro, 
nos brinda precios competitivos. 
(D3, A3) Emplearemos medios de 
pago que respalden nuestras 
operaciones, entre ellas, la carta de 
crédito. 
 
Nota: En esta matriz hemos considerado los aspectos endógenos y exógenos que afectan nuestro 
producto.  
Elaboración: autores de esa tesis 





Análisis del Sector 
En cuanto al mercado al que nos vamos a dirigir, hemos elegido New York City, por varios 
aspectos que lo convierten en un nicho atractivo para nuestro producto, a continuación, 
analizaremos la oferta y competencia que existe actualmente en dicho mercado, y de qué manera 
nuestro producto va a hacer frente a esa realidad. 
 
Situación actual de la oferta.  
 
Productos Similares. En nuestra investigación hemos detectado la presencia de una 
competencia directa, pues existe una variedad de bebidas alcohólicas RTD que se vienen 
comercializando en el mercado estadounidense. Es muy importante resaltar que ninguna de estas 
bebidas RTD está elaborada a base de Pisco, sino a base de otros tipos de bebidas espirituosas como 
el tequila, para los casos del Authentic Margarita de José Cuervo o del Bud Light Rita; l ron, empleado 
en el Bacardí Party; el vodka, para el Smirnoff Ice; o de bebidas alcohólicas como la malta, en el caso 
del Seagram's Escapes. Según Euromonitor 2019, la forma de presentación más usual es lata o 
botella, en cualquiera de los casos el contenido ideal es de 355ml o 12oz. 
Tabla 4. Competencia directa en el mercado de destino 
 
Nota: Se han considerado las bebidas alcohólicas RTD que se comercializan en EE.UU.  
Elaboración: autores de esta tesis.  
Fuente: (Euromonitor International, 2019) 




Además, sabemos que en el mercado de destino aún no se comercializa bebidas personales 
Ready to drink con sabor a los frutos exóticos que nosotros emplearemos, que son el aguaymanto 
y el arándano, ambos con mucho apego al consumidor estadounidense, pues los ha aceptado de 
gran manera durante los últimos años.  
Actualmente en el Perú, existen empresas que comercializan, bebidas alcohólicas RTD 
saborizadas, que tienen como base al vodka, ron o pisco, si bien es cierto que ya existen chilcanos 
de diversos sabores; ninguna de estas empresas ha elaborado Chilcano a base de productos exóticos 
como aguaymanto o arándano, ni ha incursionado en el mercado internacional, estos productos 
están disponibles solo en el Perú. 
Tabla 5. Competencia directa en el Perú 
 
Nro Competencia Bebida Cantidad ml P.U. PEN  
1  Tabernero Chilcano bar 355 6.90 
2 Bebidas rtd Piscano 355 6.90 
3 Diageo Smirnoff 355 7.90 
4 Wasska Wasska 355 7.90 
5 Cartavio Hit / wild 355 5.00 
 
Nota: Se han considerado las bebidas alcohólicas RTD que se comercializan en EE.UU.  
Elaboración: autores de esta tesis.  
Fuente: (Supermercados Peruanos - Plaza Vea, 2019) 
 
Actualmente en EE.UU. se comercializan bebidas espirituosas, entre las que destacan el 
Mezcal (México), el Singani (Bolivia), Shochu (Japón), Soju (Corea), Baijiu (China) y por supuesto el 
Pisco.  
  




Tabla 6. Competencia Indirecta en Estados Unidos 
# Producto MARCA Contenido Vendedor 
Precio 
USD 
Canal (web, tienda) 
1 Soju Jinro chamisul 375 ML Total wine & more 4.79 Ambos 
2 Shochu Beni otome 750 ML Astor wines 19.99 Ambos 
3 Singani Singani 63 750 ML Astor wines 29.96 Ambos 
4 Mezcal Sombra 750 ML Astor wines 33.99 Ambos 
5 Baijiu Hong kong 750 ML Mission wine & liquors 34.71 Ambos 
6 Pisco Portón 750 ML Star wine & liquors 39.67 Ambos 
7 Whisky Johnnie walker red 750 ML Astor wines 39.99 Ambos 
8 Vino Intipalca - queirolo 750 ML Courney & barrow 48.14 Ambos 
Nota: Se han considerado solo las bebidas espirituosas que se comercializan en New York.  
Elaboración: autores de esta tesis.  
Fuente: (Wine searcher, 2019) 
 




 Tal como menciona la (Oficina de Comercial del Perú en New York, 2019): 
“El Pisco va aumentando gradualmente su consumo y penetración de mercado en el mundo 
y principalmente en Estados Unidos. En especial, en New York City, se percibe este dinamismo con 
varias marcas que compiten para tener como clientes la mayor cantidad posible de licorerías, 
restaurantes y bares.” 
Sin embargo, a la fecha, no existe ninguna bebida lista para tomar, a base de pisco, en el 
mercado de destino.  
Nosotros no vamos a comercializar solamente una bebida, lo que buscamos es vender 
cultura, la cultura peruana, por ello contaremos con la marca Perú y con un diseño impactante que 
resalte nuestra historia inca. 
Precio al cliente. Por el momento manejaremos un precio inicial de USD 2.45 bajo la norma 
Incoterms CIF New York ® 2020. 




A través de nuestro estudio de mercado, hemos verificado que el precio de las bebidas 
alcohólicas RTD, oscila entre USD 1.50 – 2.50, en el país de destino, mientras que las bebidas 
espirituosas por 750 ml tienen un precio que oscila entre USD 5.00 – 40.00. 
 Nos percatamos también cuál es el precio que se cobra en los bares en New York City, tal 
como en el bar peruano llamado Amaru Pisco Bar, especialista en vender cocteles hechos de pisco 
teniendo como principal atractivo el Pisco Sour, Maracuyá Sour, viejo verde, coca sour, capitán, 
chilcano clásico, Amaru, Jackson Heights, Supay, Alturas, León Dormido y Beso Peruano, donde los 
precios oscilan entre USD 12.00 -15.00, por una sola copa de coctel disfrutado en el bar. 
Adicional a ello, la preparación de este tipo de cocteles en casa, tal como un chilcano de 
aguaymanto deberían tener los siguientes ingredientes pisco, aguaymanto, hielo, ginger ale y jarabe 
de goma, alcanzando un costo de USD 50.00 – 60.00, para 8 a 10 personas, igualmente si desean 
preparar otro tipo de cocteles, el precio sería similar. 
Localización. Contaremos con un almacén ubicado en Av. Ricardo Palma 986 Urb. San 
Joaquín, en el distrito de Bellavista, provincia de Callao, ubicado en un punto estratégico, pues está 
muy cerca al puerto del Callao y al aeropuerto Jorge Chávez, de manera que el traslado de la 
mercancía hasta el punto acordado con el Comprador, resulte rápido y cercano, tanto hasta el 
puerto como al aeropuerto. 
Figura 1. Ubicación de nuestro local.  
 
 
Elaboración: autores de esta tesis. 
Fuente: (Google maps, 2019) 





Además, contaremos con una oficina administrativa en la misma dirección, desde donde 
manejaremos la operación de la empresa. 
Distribución. Penetraremos el mercado estadounidense a través de un acceso indirecto, es 
decir, exportaremos nuestro producto a un distribuidor mayorista, que gozará de exclusividad para 
comercializar nuestro producto, y éste, será quien los distribuya en los mejores bares, restaurantes 
y liquor store de New York City. 
Como mencionaremos en el siguiente punto, existe gran porcentaje de nuestro mercado 
objetivo que disfruta le experiencia de beber en algún bar o restaurante; mientras que el otro gran 
porcentaje prefiere beber en su casa con sus amigos y/o familiares y pide sus bebidas a través de 
tiendas on line o aplicaciones. 
Compradores y consumidores. De acuerdo a un estudio realizado por la agencia de 
marketing líder, (Mintel, 2018), los hábitos sociales han cambiado y hoy por hoy en Estados Unidos 
hay ciertas cifras que nos asombran, pero que nos vislumbran el futuro y nos recomiendan ciertos 
caminos para llegar al consumidor final. Compartimos algunas cifras, conclusiones y curiosidades, 
que resultaron de esta interesante investigación. 
Casi tres de cada diez (28%) Millennials más jóvenes (de 24 a 31 años) beben en casa porque 
creen que se necesita demasiado esfuerzo para salir. 
En general, más de la mitad (55%) de los consumidores estadounidenses prefieren beber en 
casa. 
Existe una tendencia de Premiumización, es decir los Millennials, es su afán de destacar por 
ser únicos y hacer todo de una manera diferente, prefieren optar por bebidas más exclusivas, 
exóticas y nuevas, y dejar relegada a la cerveza y al vino. 
Donde los consumidores están bebiendo también está cambiando, ya que los bares 
tradicionales han visto una caída en las visitas. 
Mientras tanto, los lugares que ofrecen experiencias más únicas están ganando a los 
consumidores, ya que muchos que beben fuera de casa dicen que visitan cervecerías (19%), lugares 
de entretenimiento (14%) y restaurantes independientes (13%) con más frecuencia en 2018.  




Probar nuevas bebidas (49%) es la razón principal por la cual los que beben fuera de casa a 
menudo dicen que lo están haciendo y el 22% está de acuerdo en que más bares deberían ofrecer 
actividades como trivia y dardos. 
Los restaurantes y bares están ayudando a los consumidores a aventurarse más con sus 
opciones de bebidas a través de nuevas e innovadoras ofertas. Según Mintel Menu Insights , la 
cantidad de cócteles en los menús en los EE. UU. Aumentó un 15% entre el cuarto trimestre de 2015 
y el cuarto trimestre de 2017. 
Según la afirmación del Analista Senior de Servicios de Alimentos, (Bryant, 2018), en el 
estudio  Mintel's Alcohol Trends US 2018 
 “A pesar de la caída en el consumo de volumen, las ventas totales de alcohol en las 
instalaciones están aumentando, lo que indica que mientras los consumidores beben menos, están 
cambiando por bebidas más caras. Nuestra investigación muestra que los consumidores están 
pidiendo cerveza importada y artesanal en lugar de cerveza ligera, y los licores premium están 
creciendo más que los licores de valor. De cara al futuro, la variedad de bebidas aumentará la 
emoción de los consumidores en bares y restaurantes. 
Los Millennials disfrutan experimentando con nuevas bebidas en las instalaciones, con este 
comportamiento aventurero que indica una oportunidad para que los minoristas de servicios de 
alimentos innoven sus menús de bebidas y creen mejores experiencias para alentar a los 
consumidores a beber más fuera de casa”. 
A nuestro aliado estratégico, MHW Ltd.,  le venderemos nuestros Chilcanos bajo la norma 
Incoterms CIF New York ® 2020, para que él, realice la comercialización a los mejores bares, 
restaurantes, liquor store con tiendas on line y delivery por aplicación, de modo que pueda estar 
presente en la vida de los Millennials, pues aquellos a quienes les gusta vivir nuevas experiencias y 
compartirlo en sus redes, lo encontrarán en bares y restaurantes; y aquellos que quieran disfrutar 
con familiares y amigos en casa, lo podrán pedir desde su celular, de esta manera ambos estarán 
consumiendo un cocktail nuevo, exótico, agradable, a base de pisco peruano y “sin dejar de hacer 
lo que quieren”. 
 
  




Situación actual de la demanda.  
 
Información histórica. Desde que el TLC entre Perú y Estados Unidos, la primera potencia 
mundial, entró en vigencia el 01 de febrero del 2009, nuestros índices de exportación aumentaron 
de gran manera, potenciando nuestro comercio exterior, en muchos aspectos. 
(La Cámara de Comercio de Lima, 2019) señala el impacto de este acuerdo. 
“Los sectores que aprovecharon más las ventajas de este TLC fueron el textil –que creció de 
forma importante entre el 2009 y 2011 y alcanzó el récord de exportar más de US$690 millones – y 
la agroexportación, que se desarrolló de forma sostenida desde el 2010 y cuyas ventas a la fecha 
superan los US$1.900 millones. Ambos cuentan con la mayor mano de obra ligada a la producción 
y, por lo tanto, el efecto beneficioso de este TLC es multiplicador, con verdadero impacto social”. 
Cabe precisar que el TLC con Estados Unidos nos permitió, incrementar y diversificar la 
cartera de productos exportados, dando oportunidades a productos no tradicionales y a productos 
sin competencia, netamente peruanos. Entre estos productos tenemos a nuestro Pisco y los frutos 
que vamos a emplear en nuestro Chilcano. 
El Pisco, dentro del sistema armonizado, tiene la partida arancelaria 2208.20.21.00; sin 
embargo a nivel mundial los primeros 06 dígitos hacen referencia a la familia a la cual pertenece, en 
este caso 2208.20 es Aguardiente de vino o de orujo de uvas, por eso vemos como participan 
diferentes países en cuanto a la importación del Aguardiente de Vino. 
 
  




Tabla 7. Principales países importadores de Aguardiente de vino o de orujo de uvas. 
 
Nota: Principales países que importan aguardiente de vino o de orujo de uvas.  
Elaboración: autores de esta tesis.  
Fuente: (SIICEX; COMTRADE, 2015) 
 
Asimismo, podemos darnos cuenta que existen otras bebidas hechas a base de vino o de 
orujo de uvas que ingresa al mercado estadounidense desde un mercado, que no es el peruano. 
  




Tabla 8. Principales países exportadores de Aguardiente de vino o de orujo de uvas a EE.UU. 
N° País % encontrado % Parte 15 Total de Imp. 2015 ( millón US$) 
1 Francia 6 % 98 % 71.409.71 
2 Italia -31  % 1 % 653.65 
3 México -42 % 0 % 574.36 
4 Grecia 11 % 0 % 245.98 
5 Perú -10 % 0 % 219.45 
6 España - 11 % 0 % 169.35 
7 Chile 97 % 0 % 38.81 
8 Armenia 23 % 0 % 58.41 
9 Reino Unido 197 % 0 % 20.14 
10 Bélgica 2 % 0 % 46.29 
11 Otros Países (34)  -45 % 0 % 338.95 
 
Nota: principales países que exportan este tipo de bebidas, Aguardiente de vino o de orujo de uvas, 
a Estados Unidos.  
Elaboración: autores de esta tesis.  
Fuente: (SIICEX; COMTRADE, 2015) 
 
Es por ello que, en cuanto al consumo del Pisco peruano, podemos ver que el país al que 
más exportamos es a Estados Unidos, a donde exportamos un 46% del total que se destina al 
exterior, esto lo convierte en el mercado más importante para nuestro Pisco. 
Tabla 9. Principales mercados de exportación para el Pisco peruano 
 
N° Mercado % Var 18-17 % Parte 18 FOB - 18 ( millón US$) 
1 Estados Unidos 9 % 46 % 2,682.04 
2 España 9 % 15 % 855.30 
3 Reino Unido 26 % 5 % 317.22 
4 Países Bajos -39 % 4 % 224.58 
5 Alemania -23 % 3 % 166.02 
6 Colombia - 28 % 3 % 152.32 
7 Chile -87% 2 % 142.30 
8 Australia -29% 2 % 120.80 
9 Francia -55% 2 % 116.53 
10 Otros Países (130) -- 17 % 1,004.04 
Nota: Esta es la lista de los principales destinos de exportación para el Pisco peruano.  
Elaboración propia.  
Fuente: (SIICEX; COMTRADE, 2015) 
 




En cuanto al Aguaymanto, sabemos que es muy solicitado a nivel mundial, por ello no nos 
sorprende que existan otros por debajo de Estados Unidos, que importan el aguaymanto y que 
gustan de él, tales como Países Bajos y Francia. 
 
Tabla 10. Principales mercados de exportación para el aguaymanto peruano 
 
N° Mercado % Var 18-17 % Parte 18 FOB - 18 ( millón US$) 
1 Estados Unidos 153 % 37 % 43.36 
2 Países Bajos 77 % 19 % 21.97 
3 Francia 3740 % 14 % 16.92 
4 Reino Unido -- 11 % 12.60 
5 Corea del Sur 24 % 8 % 9.35 
6 Singapur 5719900 % 5 % 5.72 
7 Alemania -94 % 2 % 2.49 
8 Grecia --- 2 % 2.44 
9 Nueva Zelanda -51% 1 % 1.52 
10 Otros Países (130) -- 2 % 1.82 
Nota: Esta es la lista de los principales destinos de exportación para el aguaymanto peruano.  
Elaboración propia.  
Fuente: (SIICEX; COMTRADE, 2015) 
 
Nos hemos convertido en el 4to país más exportador de Arándanos en el mundo, con el 10% 
de participación, por detrás de Chile (20%), Canadá (19%) y España (11%). 
Tabla 11. Principales mercados de exportación para el arándano peruano 
 
Nro Mercado % FOB (miles USD) 
1 Estados Unidos 54% 194,940 
2 Países Bajos 21% 75,810 
3 Inglaterra 9% 32,490 
4 China 6% 21,660 
5 España 4% 14,440 
6 Otros 6% 21,660 
Nota: Esta es la lista de los principales destinos de exportación para el arándano peruano.  
Elaboración propia.  
Fuente: (Ministerio de Agricultura y Riego - MINAGRI, 2019)  
 
Factores determinantes.  
Conocimiento del producto y/o insumos básicos para la elaboración del Chilcano. 




Hemos notado que en el mercado de destino importa aguaymanto, maracuyá y arándano 
desde nuestro país, en grandes cantidades, esto les permite conocer ya, nuestros insumos. 
Asimismo, notamos que en las discotecas y/o bares el 23,5% como también en sus domicilios (on 
premise) 76,5% las bebidas espirituosas como el pisco se consume en pisco sour también el pisco 
en otros tipos de cocteles por eso decidimos ingresar al mercado atravez de este nuevo producto 
novedoso un chilcano listo para tomar.  
Alto grado de consumo de bebidas espirituosas dentro del mercado de destino.   
Según, World Health Organization (2018) el consumo per cápita de bebidas espirituosas en 
estados unidos es de 5 litros al año promedio lo cual se da a notar que las bebidas espirituosas son 
aceptadas en gran medida. 
Barreras no arancelarias 
 A través del TLC firmado entre Perú y Estados Unidos en el 2006 y que entró en vigencia a 
partir 01 de febrero del 2019 se obtuvieron grandes beneficios, uno de ellos es que las bebidas 
derivadas del Pisco no son afectos al arancel, beneficiando al importador para que el producto sea 
menos costoso y pueda competir en el mercado, y al exportador, porque le permite brindar una 
mejor propuesta a sus clientes. 
Segmento de bebida Ready to drink (RTD)  
Es un segmento que está en crecimiento, según Kevin Roberts (2017), Vicepresidente 
Ejecutivo de Contrataciones para el distribuidor de alcohol Breakthru Beverage Group, indica que 
las bebidas RTD se proyecta a ser cada vez más solicitado por los consumidores finales. 
 
Tipo de demanda. Según, (Mondragón, Tipos de demanda, 2017)la demanda latente, se 
produce cuando hay un mercado potencial de un producto, pero tal producto no existe todavía.  
Esta situación es la que encontramos en Estados Unidos pues según nuestra investigación a 
pesar que existe un mercado con una variedad de oferta en cuanto a bebidas alcohólicas RTD, no 
existe un producto a base de pisco, ya que las que existen actualmente son elaboradas a base de 
otro tipo de bebidas espirituosas o licores. 
Entendemos que, de existir un chilcano de sabores exóticos esta sería aceptada por el 
público objetivo. 




Análisis de mercado 
Como menciona (Quintana Navarro, 2000) El mercado es el entorno donde se encuentran 
el producto o servicio y el consumidor. Es el conjunto de individuos y organizaciones de todo tipo 
que tienen, o pueden tener, una influencia en el consumo o utilización del producto en un 
determinado territorio geográfico. 
 
Antecedentes 
Nacionales. Según (Gómez Guerra, 2017) en su investigación Exportación de pisco de maca 
al mercado de New York – Estados Unidos, donde se evaluó la factibilidad de este proyecto. 
Se observó que la empresa Peruvian Liquor S.A.C. tiene varias oportunidades para 
desenvolverse en el mercado de macerados de pisco con maca que puede aprovechar a nivel 
internacional, como son: la existencia de tratados de libre comercio, ampliación de su mercado a 
través de la introducción de un producto competitivo e innovador, gran demanda del pisco peruano 
porque cuenta con un gran reconocimiento de su calidad y sabor.  Llegando a la conclusión de que 
es un producto con un gran potencial para ser exportado debido a que el análisis cuantitativo, arrojo 
resultados atractivos, principalmente con la demanda y utilidades.  
 La empresa también analizó a los compradores potenciales del mercado de New York, 
usando datos estadísticos, los cuales permitieron observar que el consumidor norteamericano es 
uno de los principales importadores de nuestra bebida y que cada vez están más dispuestos adquirir 
un producto con un valor agregado siempre y cuando tenga la calidad y un precio que se encuentre 
dentro del mercado. 
Esto nos permite confirmar las tendencias del consumidor final en New York, que cada vez 
está más dispuesto en adquirir un producto con un valor agregado y que en los últimos años se ha 
convertido en uno de los principales importadores del pisco peruano. Además, coincidimos en 
cuanto a las oportunidades que tiene el pisco en el mercado de destino, tales como acuerdos 
comerciales, demanda latente y aceptación de dicha bebida.  
Según  (Nuñez Sanchez, 2017) en su investigación Exportación de pisco de uva italia hacia 
New York , Estados Unidos, ha logrado concluir, que el mercado estadounidense es el mejor destino 
para el pisco de uva Italia por su carácter importador y el aumento en la demanda de bebidas 




alcohólicas. Este es un mercado atractivo y con posibilidades para el exportador, sobre todo en 
cuanto a las bebidas alcohólicas, como el que se plantea exportar, a pesar de la competencia que 
ya existe. 
Además, al analizar el mercado objetivo, pudo identificar que el perfil del consumidor 
comprende a: hombres y mujeres entre 21 - 39 años, quienes tienen un mayor consumo de Pisco. 
Esto se complementó con el análisis de competencia como punto de partida de las operaciones de 
exportación del producto, el potencial económico y la estabilidad política y social. 
Esto nos permite confirmar las tendencias de incremento en el consumo de bebidas 
alcohólicas, en especial del pisco como una bebida espirituosa, que se convierte en un gran 
acompañante para las personas entre 21 y 39 años, quienes demuestran un mayor consumo del 
pisco. Consideramos también que Estados Unidos, a pesar de ser un mercado con mucha 
competencia, es un mercado muy atractivo tanto por la diversidad cultural y de oportunidades, 
como por la estabilidad económica y política que posee. 
Por último, según (Casasola & Meza, 2016) en su tesis de grado, Factores técnicos para la 
exportación de mermelada de aguaymanto al mercado de Estados Unidos, menciona que la 
reglamentación para la viabilidad Técnica, Legal y Comercial vigentes entre Perú y Estados Unidos 
son favorables para el negocio.  
También indica que a pesar de la gran cantidad de normas que se deben cumplir para 
exportar la mermelada de Aguaymanto a Estados Unidos, es viable iniciar el negocio propuesto, 
respetando la normatividad establecida por Estados Unidos y el gobierno de Perú, siendo lo más 
importante la protección de la salud humana.  
Ellos, además, recomiendan promover capacitaciones, asesorías técnicas, con el fin de 
apoyar al sector agrícola, creando alianzas estratégicas con grandes empresas que exporten 
productos agrícolas, a fin de aumentar los niveles de producción, impulsar el sector y permitir que 
sus productos lleguen a nuevos mercados, mercados en donde los costos de entrada no sean tan 
altos, de forma que se permita tener un negocio rentable y de excelente calidad. Es por ello que 
determinaron que, para poder incursionar con éxito al Mercado de Estados Unidos, las empresas 
exportadoras tienen que cumplir con las exigencias del mercado, debido a la exigente 
competitividad internacional. 




En tal sentido, nosotros resaltamos la importancia de cumplir con las exigencias técnicas 
tanto del producto en sí, como del etiquetado, que deben estar ceñidas a la normativa 
estadounidense. Sabemos de la complejidad para cumplir con estos requisitos de entrada al 
mercado, y de las agencias que fiscalizan el cumplimiento de los mismos, es por ello que a lo largo 
de nuestra investigación se ha hecho hincapié en las barreras de acceso que existen, y que se 
centran especialmente en el contenido del producto y la información que se transmita por medio 
del etiquetado. 
Internacionales.  
De acuerdo a (Beltrán & Liliana, 2010) en su investigación, Plan de negocios para la 
exportación de cremas de licor de frutas exóticas del Ecuador, para la obtención de su MBA, 
menciona que según su análisis y marco investigativo se determina que los principales mercados de 
destino de exportación del licor de frutas exóticas son: Estados Unidos, Perú, Chile y Colombia, en 
ese orden.  
A través de su investigación de campo enfocada a personas residentes en New York, han 
logrado determinar que en su mayoría sí conocen los licores de frutas y existe una buena 
predisposición para el consumo. 
Con respecto a la aceptación de los frutos exóticos, ellas han investigado que la aceptación 
y predisposición para el consumo, existe, de ese modo, se confirma que, en mercado de New York, 
además de conocer nuestros insumos, como ya lo hemos demostrado, tiene la particularidad de 
consumirlo convertido en bebida alcohólica. Bajo esta premisa, Chillcanito sería del agrado del 
público en New York. 
Por otra parte, (Rocha, 2011) en su tesis de grado, Generar exportaciones utilizando 
correctamente los canales de distribución en Estados Unidos, señala que la motivación de su 
investigación fue detectar que durante su estancia en Proexport, entidad gubernamental 
colombiana, que los empresarios colombianos pretendían exportar su mercancía, sin ninguna 
herramienta que les permitiese proyectar su éxito o demostrar que el mercado al que se dirigían 
era el correcto. 
También concluye en que los distribuidores/importadores son una ventaja, pues no solo se 
encargan del proceso de importación, sino de la comercialización y venta del producto. 




Además, menciona que existen diversas formas de comercializar productos en Estados 
Unidos; sin embargo, se debe escoger la que permita incurrir en menores costos, generar ganancias 
e incremente la venta de los productos. 
Esto nos sirve para confirmar que generar negociaciones con un distribuidor mayorista en 
nuestro mercado de destino, nos va a servir de mucho, dado que no solo importará nuestro 
producto, sino que también tiene interés en la comercialización del mismo, puesto que, si existe una 
mayor demanda del producto, se generarán mayores ganancias en primera instancia para él, pero 
de igual manera para nosotros. Respecto a la forma de comercialización, optar por el canal de 
distribución más sencillo de ejecutar, es primordial, dada nuestra reciente incursión en el mercado 
estadounidense, esto nos permitirá reducir costos. 
Por último, según (Mignogna Arce, 2009) en su investigación, Plan de exportación del pisco 
chileno a EE.UU., menciona que el mercado de EE.UU. aparece como un atractivo mercado para la 
introducción del pisco chileno debido a:  
  
• Mayor consumidor de bebidas spirits con un 25% del consumo mundial y ventas cercanas 
a los 54 mil millones de dólares. 
 • EE.UU. presenta nuevas tendencias de consumo como lo son el boom de las bebidas 
cocteleras, con crecimientos cercanos al 6% anual.  
Es por estos factores internos y externos que consideramos que la internacionalización del 
pisco chileno es una gran oportunidad para Capel y Compañía Pisquera de Chile (CPCH). Sin 
embargo, conviene señalar que a la vez de ser una gran oportunidad también es un gran desafío 
estar en EE.UU. debido a la complejidad (legislativa de cada estado) con los productos alcohólicos y 
al alto grado de competencia dentro del país donde existen los más grandes competidores 
mundiales en este segmento alcohólico como Diageo, Bacardi y Pernod Richard, los cuales invierten 
fuertes sumas de dinero en la promoción de sus productos. Es por ello que para hacer frente a estos 
desafíos es muy relevante contar con algún socio en la cadena de distribución (Importador, 
distribuidor y minorista) para tener alguna oportunidad de éxito junto con dar a conocer el 
producto.  




Con respecto a las barreras de acceso al mercado estadounidense, hemos contemplado 
investigar la documentación y los nexos comerciales que debemos tener en EE.UU., a fin de no tener 
complicaciones en el proceso de exportación. Adicional a ello, considerado el aspecto del alto grado 
de competencia, hemos detallado en la tabla 4, nuestra competencia directa y en la tabla 5, nuestra 
competencia indirecta, en ambos casos en el mercado de destino, es por ello que tenemos que 
manejar políticas de precio y brindar un valor agregado, factor muy apreciado por los millennials en 
New York city, y por el cual están dispuestos a pagar un poco más. 
 
Investigación de mercado.   
Según (Muñíz Gonzales, 2013), menciona que la American Marketing Association (AMA) 
define la investigación de mercado como: «la recopilación sistemática, el registro y el análisis de los 
datos acerca de los problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios». 
Como señala  (Quintana Navarro, 2000) la investigación de mercado tiene unos objetivos 
más concretos: analiza la diversidad de necesidades existentes dentro de cada uno de los productos 
mercados, segmentación de mercado. 
 
Objetivos de la investigación.  
Objetivo general. El principal objetivo es validar que nuestro producto alcance la aceptación 
deseada en nuestro target en el mercado de destino. 
Objetivos específicos. Podemos identificar y trazarnos los siguientes objetivos específicos: 
Definir la metodología adecuada para el estudio de mercado de nuestro producto hacia el 
país de destino. 
Determinar los aspectos endógenos y exógenos que afectan la colocación de nuestro 
producto en el mercado. 
Analizar correctamente las variables e información obtenida de diferentes investigaciones 
en distintos periodos de tiempo. 
Tipo de investigación. En el presente estudio, hemos considerado conveniente emplear el 
tipo de investigación, por su nivel de profundización, exploratoria y, por el tipo de datos empleados, 
cualitativa. 




Según (Ferrer, 2010) la investigación exploratoria pretende darnos una visión general de 
tipo aproximativo respecto a una determinada realidad. Se realiza especialmente cuando el tema 
elegido ha sido poco explorado y reconocido, y cuando aún, sobre ello es difícil formular hipótesis 
precisas o de ciertas generalidades. 
Este tipo de investigación se aplica en nuestro trabajo, dado que en el mercado de destino 
New York City, aún no se consume el chilcano industrializado como bebida alcohólica RTD; por lo 
cual hemos estudiado el consumo de pisco, aguaymanto y arándano en el mercado objetivo para 
buscar la validación de nuestra hipótesis, respecto a la aceptación del producto en el  mercado de 
destino, puesto que son productos reconocidos y muy solicitados en New York City, es decir, que  la 
combinación de estos, alcance la aceptación requerida según el estudio realizado. 
Según  (Quintana Navarro, 2000) en la investigación cualitativa se suelen utilizar métodos 
cualitativos, basados principalmente en la experiencia, intuición, opiniones y creencias de individuos 
conocedores o expertos del sector objeto de estudio. 
Utilizaremos el método cualitativo, dado que realizaremos entrevistas a 03 personas 
expertas en la materia, considerando como requisito básico para la selección de estos, que tengan 
mínimo 05 años de experiencia en el tema a consultar, dado por sus años de experiencia, y que 
puedan ser complementados con los diferentes conocimientos teóricos, obtenidos a lo largo de su 
vida académica. 
Instrumento de medición. Debido al tipo de investigación que realizamos, se han elaborado 
(03) tres cuestionarios, previamente validados por nuestra asesora, Mg. Rosa Elena Rojas 
Valderrama, que han sido aplicados a 03 personas: a 01 ingeniero agrónomo, que será nuestro 
proveedor, a 01 especialista en logística, que es el actual Jefe de Logística en Ezentis Perú S.A.C. y 
Ex – Jefe de Compras en San Fernando, y a 01 millennial que viva en New York City y que consuma 
bebidas alcohólicas. 
  




Objetivo: Validar que el producto se puede elaborar. 
Entrevistado: Ingeniero Agrónomo Rodolfo López Guillén 
1. ¿Cuántos años de experiencia tiene en el rubro de elaboración del pisco? 
2. ¿Qué fue lo que lo motivó a emprender su negocio Señorío De San José? ¿Cómo fueron los 
primeros años? 
3. ¿Qué tipos de productos produce? 
4. ¿Cómo se obtiene el pisco quebranta? 
5. ¿Anteriormente ha elaborado chilcanos a nivel industrial? 
6. ¿Qué mecanismos de control de calidad aplicará con sus proveedores de los frutos? 
7. ¿Qué insumos debería contener cada uno de estos chilcanos? ¿Y cuál debería ser la mezcla 
ideal para que sea una bebida agradable? 
8. ¿Cuánto tiempo de duración tendrá el producto? 
9. ¿Qué ingredientes debe tener un buen chilcano? 
10. ¿Qué sensación le produce saber que elaboraremos chilcanos a base de aguaymanto y de 
arándano? 
11. ¿Es viable alcanzar los altos estándares de calidad que nos demanda el mercado 
estadounidense?  
12. Con su vasta experiencia ¿Qué nos recomendaría para triunfar en este rubro? 
  




Objetivo: Validar que el producto se puede exportar a NYC. 
Experto en Logística: Ingeniero Industrial, Magister en Supply Chain Management – ESAN, Master 
en Administración Logística y Distribución Comercial – ESIC (España) 
1. ¿Cuántos años de experiencia tiene en este rubro?  
2. ¿Ha vivido fuera del Perú? 
3. ¿Cómo cree Ud. que impactó en la balanza comercial, el TLC entre Perú y Estados Unidos? 
4. ¿Cuál es el perfil del consumidor estadounidense? 
5. ¿Qué características considera que tiene el consumidor Neoyorkino? 
6. ¿Cómo ha sido la evolución de la exportación de Pisco a EEUU? 
7. ¿Cómo ha sido la evolución de la exportación de productos no tradicionales como 
aguaymanto y arándano a EEUU? 
8. ¿Qué opina sobre la tendencia del consumo de bebidas RTD (ready to drink)? 
9. ¿Cuál cree que es la mayor dificultad que se podría presentar al introducir un nuevo 
producto a EEUU?  
10. ¿Qué opina de nuestra idea de exportar chilcanos de aguaymanto y arándano a New York? 
11. Con su vasta experiencia ¿Qué nos recomendaría para ser unos exportadores exitosos?   




Objetivo: Validar que el producto se puede comercializar en New York. 
Elemento de nuestro Target 
Millennial 
1. ¿Qué opinas acerca de las bebidas espirituosas? 
2. ¿Cuáles crees que son las bebidas espirituosas más solicitadas por el mercado Neoyorkino? 
3. ¿En qué ocasiones consume alcohol? 
4. ¿Con qué frecuencia consume Ud. Bebidas RTD? 
5. ¿Dónde suele comprar bebidas RTD?  
6. ¿Qué le parece el Pisco peruano? ¿Cómo ve el consumo de este pisco en los últimos años? 
7. ¿En New York, se comercializan cócteles a base de pisco, como el chilcano? 
8. ¿Cómo ha sido la evolución sobre el consumo de frutas como aguaymanto y arándano en 
EEUU? 
9. Vamos a exportar chilcano sabor a aguaymanto y a arándano. ¿Qué opina de los sabores 
que tendrán nuestras bebidas?   
10. ¿Qué piensas acerca de nuestro producto Chillcanito? 
11. ¿Y en qué otro sabor le gustaría?  
 
  




Análisis y resultados. 
Objetivo: Validar que el producto se puede elaborar. 
Ingeniero Agrónomo 
1. ¿Cuántos años de experiencia tiene en el rubro de elaboración del pisco? 
Como ingeniero agrónomo, tengo cerca de 35 años de experiencia, pero como gerente de 
la corporación Señorío de San José, tengo 11 años en este rubro. 
2. ¿Qué fue lo que lo motivó a emprender su negocio Señorío De San José? ¿Cómo fueron los 
primeros años? 
Yo trabajé durante muchos años para varias empresas, pero como todos, en algún 
momento, queremos ser nuestro propio jefe. A los 40 años me pregunté o sigo trabajando 
para alguna empresa o me decido a emprender este reto. Existieron ciertas dudas porque 
dejaba de percibir un ingreso fijo y pasaba a generar mis propios ingresos. 
3. ¿Qué tipos de productos elabora? 
Actualmente produzco pisco quebranta y acholado, además de macerados de frutas, néctar 
de frutas, y agua ozonizada y carbonatada. 
4. ¿Cómo se obtiene el pisco quebranta? 
Normalmente se cosecha y se destila. En el proceso de destilado, de la vendimia se lleva a 
la bodega, el despalillado, sacar el escobajo que tiene la uva, y que se quede solamente los 
granos, luego esto pasa a un lagar, donde se produce la prensa para sacar todos los aromas, 
los sabores de la uva. Luego pasa a un proceso de fermentación, para que alcancen el grado 
brix, que es el azúzar natural que tiene la uva, que va a permitir sacar un buen pisco. 
Dependiendo de qué tanto grado brix tenga la uva, va a salir una ude, que es la cantidad de 
pisco que sale de la uva. 
5. ¿Anteriormente ha elaborado chilcanos a nivel industrial? ¿Cuántas botellas de 275 ml 
podría producir al mes? 
Se han desarrollado muestras de chilcano clásico, pero no se ha llevado al mercado. Es decir 
tenemos la fórmula, con las características, la calidad y la fuerza para entrar al mercado, y 
la manera de producirlo pero no nos hemos lanzado al ruedo. En cuanto a la producción, 




dado que contamos con nuestro propio viñedo de 20 hectáreas, planta de fabricación y 
equipos de última tecnología, se podría llegar a 50,000 unidades por mes. 
6. ¿Qué mecanismos de control de calidad aplicará con sus proveedores de los frutos? 
Actualmente estamos trabajando en la obtención del ISO 9001, que certifica la calidad de 
nuestros insumos y procesos, además tenemos personal capacitado para que realice visitas 
constantes a los proveedores de frutos, ubicados en zonas aledañas, y nos cercioremos de 
la excelente calidad de estos insumos. Cabe indicar que las uvas se producen en nuestros 
fundos de alrededor de 20 hectáreas. 
7. ¿Qué insumos debería contener cada uno de estos chilcanos? ¿Y cuál debería ser la mezcla 
ideal para que sea una bebida agradable? 
La mezcla ideal debe agradar al público al que uno se va a enfocar, se debe investigar y de 
acuerdo a ello, elaborar ese producto y que guste en el mercado. Normalmente debe 
contener lo siguiente: agua carbonatada, ginger ale, azúcar, determinados preservantes, 
conservantes, saborizantes, pisco y las frutas que se emplearán. 
8. ¿Cuánto tiempo de duración tendrá el producto? 
Eso va a depender del mercado al que nos dirigimos y de la competencia, usualmente en 
este rubro, duran entre un año y un año y medio. 
9. ¿Qué ingredientes debe tener un buen chilcano? 
Debe tener hielo, ginger ale, unas gotas de limón y un buen pisco. Además, yo considero 
que una tajadita de kión es fundamental porque de esa manera, el chilcano explosiona en 
gusto. 
10. ¿Qué sensación le produce saber que elaboraremos chilcanos a base de aguaymanto y de 
arándano? 
Tanto el aguaymanto como el arándano, son muy conocidos por los americanos, y lo que 
nosotros le vamos a añadir, es calidad, y la calidad es el pisco, que es un destilado de uvas. 
La suma de estos dos factores potencializa el producto, no tiene por qué salir mal, por el 
contrario tiene una alta posibilidad de llegar y gustar al consumidor final. 
11. ¿Es viable alcanzar los altos estándares de calidad que nos demanda el mercado 
estadounidense?  




Indudablemente, el consumidor estadounidense es muy estricto en ese sentido, así como 
paga, espera recibir más. Es decir, tenemos que cuidar mucho la calidad de los insumos, los 
procesos y por ende, el producto final, para que cumpla con los requisitos de ingreso a ese 
mercado. 
12. Con su vasta experiencia ¿Qué nos recomendaría para triunfar en este rubro? 
Primero, si alguien te abre las puertas, jamás defrauden. Olvidémonos del típico “peruano 
vivo”. 
Segundo, nada sale de la noche a la mañana, todo toma su tiempo, cada producto es como 
un hijo, y todos tus hijos tienen que ser bonitos. 
Si pegas en el mercado a la primera, fabuloso, pero si no es así, sigue intentando y 
demuestra constancia. 
Hay que esperar y no desesperar. Y nadie les puede decir que algo no va a resultar, antes 
de haberlo intentado. 
Objetivo: Validar que el producto se puede exportar a NYC. 
Experto en Logística: Ingeniero Industrial, Magister en Supply Chain Management – ESAN, Master 
en Administración Logística y Distribución Comercial – ESIC (España) 
1. ¿Cuántos años de experiencia tiene en este rubro? 
Cuento con una trayectoria de 20 años, obtenida a lo largo de mi carrera en las gerencias 
de proyectos y cadenas de suministro.  
2. ¿Ha vivido fuera del Perú? 
Sí, he vivido en Estados Unidos y también en España, donde realicé mi maestría en 
Administración Logística y Distribución Comercial. 
3. ¿Cómo cree Ud. que impactó en la balanza comercial, el TLC entre Perú y Estados Unidos? 
Impactó enormemente, fue un antes y un después.se abrió este importante mercado para 
los productos peruanos, se perdió el miedo para exportar a EE.UU y esto permitió elevar el 
nivel de nuestras exportaciones. 
4. ¿Cuál es el perfil del consumidor estadounidense? 
Es alguien muy exigente, que busca un producto que guarde relación con la calidad –precio, 
así como paga por un producto, exige el máximo de calidad, desde la presentación, hasta el 




producto en sí. Y si estos productos son innovadores y ofrecen un valor agregado, mucho 
mejor. 
5. ¿Qué características considera que tiene el consumidor Neoyorkino? 
Por lo que he notado, es muy exigente y opta por productos que le faciliten la vida. Priorizan 
el tema de la calidad – precio. Y si lo relacionamos con el producto que buscan ofrecer, les 
gusta mucho lo latino, el pisco es muy solicitado allá. 
6. ¿Cómo ha sido la evolución de la exportación de Pisco a EEUU? 
Antes del TLC, nuestra participación era casi nula, a raíz de este tratado, los niveles de 
exportación aumentaron, los primeros años, ligeramente, pero con la importante campaña 
publicitaria y promoción realizada por el gobierno, hemos llegado a ocupar los primeros 
lugares en exportación a EE.UU. 
7. ¿Cómo ha sido la evolución de la exportación de productos no tradicionales como 
aguaymanto y arándano a EEUU? 
Considero que ha tenido una gran evolución, ya que hasta hace unos años, estos productos 
no eran comerciales en EE.UU.; sin embargo, hoy existe una gran demanda y esto ha 
permitido que los números sean muy favorables para el Perú. 
8. ¿Qué opina sobre la tendencia del consumo de bebidas RTD (ready to drink)? 
Cuando volví a EE.UU. hace un par de años, noté que los jóvenes consumen bastante este 
tipo de producto, ya que el ritmo de vida es bastante acelerado, y siempre buscan cosas que 
puedan consumir de inmediato, no se dan el tiempo de preparar sus propios tragos, 
prefieren tener todo listo. 
9. ¿Cuál cree que es la mayor dificultad que se podría presentar al introducir un nuevo 
producto a EEUU? 
Existen 02 factores muy importantes a considerar, uno de ellos es el canal de distribución, 
si elijes correctamente, prácticamente aseguran el éxito, y el otro, es la competencia, 
definitivamente, existe una gama de productos muy bien posicionados y que invierten 
muchísimo dinero en publicidad.   
10. ¿Qué opina de nuestra idea de exportar chilcanos de aguaymanto y arándano a New York? 
Me parece una idea buenísima, yo sé que les va a ir muy bien con su producto chillcanito. 




11. Con su vasta experiencia ¿Qué nos recomendaría para ser unos exportadores exitosos? 
Yo les recomendaría 02 cosas, la primera es que elijan muy bien su canal de distribución, 
eso depende de su presupuesto y del estudio que hayan realizado, y la segunda, es que 
contemplen todos los escenarios y aspectos con su comprador, allá en EE.UU. 
Objetivo: Validar que el producto se puede comercializar en New York. 
Elemento de nuestro Target 
Millennial 
1. What do you think about spirits? 
They are very nice drinks, which have become the beer competition. 
2. What do you think are the most requested spirits by the New York market? 
I think they are: vodka, rum, mezcal, tequila and pisco. 
3. On what occasions do you drink alcohol? 
Usually after leaving work.  
4. How often do you consume RTD drinks? 
I usually consume it daily. 
5. Where do you usually buy RTD drinks? 
In the liquor store closest to my house. 
6. What do you think of the Peruvian Pisco? How do you see the consumption of this pisco 
in recent years? 
I think it's a very good beverage, in recent years it has become a well-known beverage. 
7. In New York, are pisco-based cocktails marketed, such as chilcano? 
Yes, in the different bars, these types of drinks are increasingly requested. 
8. How has been the evolution on the consumption of fruits such as aguaymanto and 
cranberry in the US? 
People consume these fruits a lot because they are very healthy. 
9. We are going to export chilcano aguaymanto and cranberry flavor. What do you think of 
the flavors that our drinks will have? 




Seriously? That would be really great. 
10. What do you think about our Chillcanito product? 
I think it would be a good option, and in the future they should get more flavors. 
11. And what other flavors would you like? 
In apple flavor it could be. 
Traducción / Translation 
1. ¿Qué opinas acerca de las bebidas espirituosas? 
Son bebidas muy agradables, que se han convertido en la competencia de la cerveza. 
2. ¿Cuáles crees que son las bebidas espirituosas más solicitadas por el mercado Neoyorkino? 
Yo creo que son: el vodka, el ron, el mezcal, el tequila y el pisco. 
3. ¿En qué ocasiones consume alcohol? 
Usualmente después de salir del trabajo. 
4. ¿Con qué frecuencia consume Ud. Bebidas RTD? 
Suelo consumirlo a diario. 
5. ¿Dónde suele comprar bebidas RTD?  
En el liquor store más cercano a mi casa, 
6. ¿Qué le parece el Pisco peruano? ¿Cómo ve el consumo de este pisco en los últimos años? 
Me parece un muy buen licor, en los últimos años se ha convertido en un licor muy 
conocido. 
7. ¿En New York, se comercializan cócteles a base de pisco, como el chilcano? 
Sí, en los diferentes bares cada vez son más solicitados este tipo de tragos. 
8. ¿Cómo ha sido la evolución sobre el consumo de frutas como aguaymanto y arándano en 
EEUU? 
La gente consumo mucho estas frutas porque son muy saludables. 
9. Vamos a exportar chilcano sabor a aguaymanto y a arándano. ¿Qué opina de los sabores 
que tendrán nuestras bebidas?   
En serio? Eso sería realmente grandioso.  
10. ¿Qué piensas acerca de nuestro producto Chillcanito? 
Yo pienso que sería una buena opción, y en el futuro deberían sacar más sabores. 




11. ¿Y en qué otro sabor le gustaría? 
En sabor a manzana podría ser. 
Conclusiones. 
Comprobamos que el producto que buscamos comercializar, lo puede elaborar el proveedor 
Señorío de San José, dado que cuenta con el expertise que requiere el negocio como: elaboración 
de pisco quebranta, bebidas néctares, agua ozonizada y macerados. 
Es posible remarcar el valor agregado de nuestro producto, combinando un pisco quebranta 
de calidad, con concentrados de aguaymanto y arándano, además resaltaremos su sabor y aroma, 
de manera que cautive al consumidor. 
El proveedor Señorío de San José cuenta con la capacidad de producción requerida para 
penetrar el mercado estadounidense. Además, respecto a los insumos que se emplearán, estos no 
presentan riesgos por estacionalidad, y es posible mantener los altos estándares de calidad 
solicitados en el mercado de destino. 
El mejor canal de distribución, es a través de un mayorista, dado que nosotros estamos 
empezando en este negocio y contamos con un presupuesto inicial, mientras que el mayorista tiene 
posicionamiento, contactos, experiencia, y en Estados Unidos, ellos no solo importan el producto, 
sino también se preocupan de la promoción y comercialización del mismo. 
El TLC entre Perú y Estados Unidos, ha logrado que nuestras exportaciones se incrementen, 
debido a los beneficios arancelarios de los que gozan. Esto nos permite tener un menor costo de 
ingreso y brindar un producto de mayor calidad, que es lo que  
En New York City, el público ya solicita el pisco peruano, esto, debido al incremento en su 
consumo en los últimos años; sin embargo, existe una gran variedad de productos sustitutos y de 
bebidas RTD que se convierten en una importante barrera para nosotros, ya que tienen un 
posicionamiento muy marcado. 
Hemos logrado confirmar la frecuencia de consumo de bebidas alcohólicas y bebidas 
espirituosas brindada por Gallup, ya que el entrevistado nos indicó que consume bebidas RTD 
diariamente. 
La idea de emplear al aguaymanto y arándano como insumos de nuestro producto, es bien 
recibida, dado que en New York City reconocen estas frutas por sus características saludables. 




A largo plazo, debemos evaluar la ampliación de nuestra línea de productos, y agregar 
nuevos sabores que sean del agrado del público objetivo, previo estudio realizado. 
 
Planificación del mercado 
 
Según (Kotler, Marketing para Congregaciones: Elegir servir a las personas de manera más 
efectiva. , 1992)la planificación consiste en “decidir hoy lo que va a hacerse en el futuro”, es decir, 
comprende la determinación de un futuro deseado y las etapas necesarias para realizarlo. 
 
Tamaño del mercado. Nuestro mercado de destino es New York City (NYC), Estados Unidos, 
según la (Oficina del Censo de Estados Unidos , 2018) el número de su población asciende a 8.4 
millones de personas.  Esta cantidad de habitantes representa el 2.57% de la población total en 
Estados Unidos, que asciende que 327,200,000. New York ha experimentado un descenso del 0,47 
% en comparación con el mismo periodo del año anterior, respecto a su población. 
Nuestro enfoque es hacia los Millennials, por eso es importante mencionar que esta 
generación ocupa el 25.3% del total de la población de NYC, es decir 2,125,200 de personas. 
 
Gráfico 1. Porcentaje de adultos que consumen bebidas alcohólicas en EE.UU. 
 
Fuente: (Gallup, 2017) 
Elaboración: Gallup 
 




Además, según la firma global de análisis y asesoramiento, (Gallup, 2017) como vemos en 
el gráfico previo, el 62 % de la población estadounidense consume alcohol, tal como lo demuestra 
la estadística 
 
Gráfico 2. Tipos de bebidas que prefieren las personas que beben alcohol en Estados Unidos 
 
Fuente: (Gallup, 2017) 
Elaboración: Gallup 
 
Del mismo modo, esta firma, como se aprecia en el garfico2, ha señalado que el 26% de la 
población que consume alcohol, gusta de las bebidas espirituosas, mientras que un 40% prefiere la 
cerveza y un 30%, se inclina por el vino. 
 Un punto muy importante que consideramos, es el flujo de turistas estadounidenses al Perú 
en los último 05 años, puesto que ellos han conocido nuestra cultura, es decir o han escuchado o 
han probado el Pisco, así como sobre el aguaymanto y el arándano, frutos que en el último lustro 
han experimentado un crecimiento vertiginoso en cuanto a su producción y posterior exportación. 
Y si vamos más a fondo, y nos enfocamos en solamente Millennials, sabremos cuánto conocen de la 
riqueza de nuestra cultura peruana. 
 (Kotler y Keller, 2016) afirma, que Millennials es la generación de edad definida entre los 
25 y 40 años, en base a este enunciado, recabamos la información acerca de esta generación. 
 
  




Tabla 12. Flujo de turistas estadounidenses que visitaron el Perú 
Año Flujo de turistas estadounidenses en el Perú Millennials (25 - 40 años) 
2015 545,212 256,250 
2016 586,479 275,645 
2017 598,685 281,382 
2018* 628,619 295,451 
2019* 691,481 324,996 
Nota: Este es el número de turistas estadounidenses que visitaron nuestro país en los últimos 05 
años, dentro de este segmento hemos identificado a los Millennials.  
*Para 2018 y 2019, hemos considerado un crecimiento de 05%. 
Elaboración: autores de esta tesis.  
Fuente: (Oxford Economics; Euromonitor International; MINCETUR; PROMPERU) 
 
 También estamos considerando ingresar con una cuota de participación de 2.5%, de modo 
que nos enfoquemos en fidelizar a ese porcentaje del público, y resaltemos todas nuestras virtudes 
para convertirnos así, en la mejor opción de los consumidores. 
Tabla 13. Mercado Objetivo – Target 
 
Mercado # Personas Comprende 
Potencial 2,125,200 Millennials que viven en NYC 
Disponible 1,317,624 Mercado potencial que consume bebidas alcohólicas (62%) 
Efectivo 229,530 
Mercado disponible que consume bebidas alcohólicas al menos 01 
vez por semana (67%) y bebidas espirituosas (26%) 
Objetivo 4,431 Mercado efectivo por cuota de participación (1.9%) 
 Nota: Aquí encontraremos la lógica de nuestro estudio para identificar nuestro mercado objetivo.  
Elaboración: autores de esta tesis.  
Fuente: (Gallup; Oxford Economics; Euromonitor International; MINCETUR; PROMPERU, 2019) 
 
 Pronóstico de ventas. La totalidad de nuestro mercado objetivo, según la Tabla 13, abarca 
a 4,431 personas, se debe considerar que el año tiene 52 semanas y que la frecuencia de consumo 
de estas personas es de al menos 01 vez por semana.  
En ese sentido, es muy importante tener en cuenta la capacidad de producción de nuestro 
proveedor, que de acuerdo a la entrevista dada por el ingeniero agrónomo (López Guillén, 2019) 
podría llegar a ser de 50,000 unidades por mes.  
Otro punto a considerar es que nuestro 1er año, al ser de introducción al mercado y con un 
crecimiento manera progresiva, hemos decidido tener una participación de 1.9%. Es por ello que 




elaboramos el siguiente flujo, donde indicamos de manera detallada la cantidad que pronosticamos 
vender. 
Tabla 14. Pronóstico de ventas para el primer año 
Concepto Q U.M. Concepto Q U.M. 




Mercado objetivo por frecuencia de 











Nota: Se considera el mercado objetivo, la frecuencia de consumo y las ventas. 
Elaboración: autores de esta tesis.  
Fuente: (Gallup; Oxford Economics; Euromonitor International; MINCETUR; PROMPERU, 2019) 
 
A lo largo del estudio de mercado realizado, creemos conveniente considerando una cuota 
de participación de 1.9% del mercado, que apliquemos estrategias comerciales que nos permitan 
experimentar un crecimiento anual del 5%, en nuestras ventas. De modo que tengamos el siguiente 
flujo de crecimiento. 
Tabla 15. Pronóstico de ventas para los primeros 5 años 
 
Nota: Se considera un crecimiento anual del 5% en nuestras ventas durante los primeros años.  
Elaboración: autores de esta tesis. 
 
Perfil del consumidor. New York City es el mercado de destino que hemos elegido, debido 
a factores como: demografía, porcentaje de millennials en la población, tendencias sociales, 
consumo de bebidas alcohólicas, consumo de bebidas espirituosas, frecuencia de consumo de 
bebidas alcohólicas, qué tanto conocen los insumos como los frutos exóticos que emplearemos y el 
pisco, y qué tanto conocen al Perú. 
Según refiere (Gallup, 2014), en las conclusiones de sus estudios. 




“La mayoría de los estadounidenses que beben alcohol parecen hacerlo con bastante 
regularidad, ya que el 67% informa haber tomado al menos una bebida en la última semana. Otro 
trimestre más recientemente bebió en los últimos tres meses, mientras que el 10% dice que fue más 
atrás en el tiempo. Algunos de estos bebedores menos frecuentes incluyen personas que dicen que 
beben solo en ocasiones especiales. 
Más estadounidenses beben los fines de semana que entre semana. Esto es evidente en un 
análisis de los datos de consumo de alcohol de Gallup desde 2001 hasta 2014, que abarca casi 10,000 
entrevistas con bebedores adultos. Durante este período, el porcentaje de bebedores que 
informaron haber consumido alcohol en las últimas 24 horas varía según el día de la semana en que 
se entrevistó a los encuestados.” 
Esta información fue obtenida hace 05 años; sin embargo, Gallup, en sus estudios realizados 
el año pasado indicó que las cifras no han variado, y se mantienen dentro de los márgenes normales, 
muy cerca de los promedios históricos que manejan desde 1939. 
Es decir que podríamos afirmar que las personas que beben alcohol activamente, consumen 
este tipo de bebidas 01 vez por semana, por lo menos.  










Nota: En esta encuesta, se ve reflejado el consumo de bebidas alcohólicas del público en EE.UU. 
Basado en adultos que viven bebidas alcohólicas.  
Elaboración: autores de esta tesis. 
Fuente: (Gallup, 2014) 
 
  
¿Cuándo fue la última vez que Ud. tomó algún tipo 
de bebida alcohólica? 
% 
En las últimas 24 horas. 27 
Dentro de los últimos 2 a 4 días. 25 
Dentro de los últimos 5 a 7 días. 15 
Hace entre una semana y un mes. 17 
Hace uno a tres meses 6 
Hace cuatro a 12 meses 5 
Hace más de un año 3 
Solo bebe en vacaciones / ocasiones especiales. 2 




Tabla 17. Frecuencia de consumo de bebidas alcohólicas por días de la semana 




Dentro de los 
últimos 02 días 
Dentro de la 
última semana 
Lunes 32 14 46 69 
Martes 27 9 36 66 
Miércoles 31 5 37 68 
Jueves 30 7 37 66 
Viernes 34 6 40 68 
Sábado 40 5 44 67 
Domingo 44 9 53 66 
Nota: En esta encuesta, se ve reflejado el consumo de bebidas alcohólicas del público en EE.UU por 
días de la semana. Basado en los días en los que se realizó la encuesta.  
Elaboración: autores de esta tesis. 
Fuente: (Gallup, 2014) 
 
En cuanto al consumo exclusivo de pisco en la ciudad de New York, (OCEX, 2019) señala lo 
siguiente: 
“Se considera que el público estadounidense comienza a buscar productos más complejos 
y sofisticados, y ya no se satisface con la calidad y accesibilidad de las bebidas alcohólicas comunes 
y muy industrializadas. 
En este contexto, los diferentes perfiles de sabor y variedad del pisco hacen que esta bebida 
alcohólica destaque entre las demás. 
Estos resultados son fruto del importante esfuerzo de muchas marcas pioneras que 
finalmente logran atraer a más conocedores, mixólogos y dueños de bares y restaurantes que 
empiezan también a apostar e invertir en el pisco como bebida de referencia en sus cartas o 
introduciéndolo en alguno de sus cócteles. 
Dentro del mercado de bebidas alcohólicas, el consumidor estadounidense se caracteriza 
por estar siempre muy bien informado y dispuesto a probar nuevas alternativas, lo que significa una 
oportunidad interesante para proyectos peruanos que busquen incorporar al pisco en nuevos 
cócteles. 
Además, el mercado objetivo para el pisco peruano son los denominados millennials y la 
conocida como Generación X ya que ambos están más dispuestos a descubrir o probar nuevas 
bebidas y no tienen problema en gastar más dinero en sus compras si pueden degustar nuevos 
sabores. 




 Por último, el estado con más consumo es el de Nueva York, seguido por Florida y 
California, lo que se debe, principalmente a que estos estados son los que presentan un mayor 
poder adquisitivo entre su población.” 
 Según (Siicex, 2015) señala algunos aspectos a tener en cuenta acerca del 
consumidor estadounidense: 
• Es calificado como una persona consumista y siempre dispuesta a probar productos 
nuevos y novedosos. 
• Es exigente lo cual se tendrá que tener en cuenta a la hora de la elaboración del producto, 
asimismo, tiene conciencia del cuidado del medio ambiente. 
• Conoce muy bien sus derechos como consumidor y hace uso de las leyes que lo protegen. 
En caso de verse perjudicado no duda en levantar una demanda ante perjuicios ocasionados por 
productos defectuosos. 
• Si bien el precio es una variable relevante al decidir una compra, también son importantes 
la calidad, la garantía y el servicio post venta. El norteamericano espera un servicio post venta de 
calidad. 
• Toman mucha importancia a la presentación del producto, por ello el empaquetado o 
envase debe ser de calidad y atractivo según el producto a vender. 
• Cada vez destinan menos tiempo en buscar productos y comparar precios. Un consumidor 
promedio gasta 20 minutos en una tienda y recorre menos de la cuarta parte de ella. 
• El número de consumidores que visitan tiendas chicas está en aumento, debido a que 
realizan sus compras más rápidas y le hacen la vida más fácil. 
• Los “consumidores masivos” buscan un producto que tenga una buena relación precio - 
calidad. Casualmente consumen la misma marca y no le dedican mucho tiempo a la decisión de 
compra.   




CAPÍTULO II - PLAN DE MERCADOTECNIA 
 
Objetivos de la mercadotecnia 
Según (Barroso Tanoira, 2008), concluye que dicho objetivo es fomentar el intercambio 
voluntario entre dos o más partes que tienen algo que interesa a unos y a otros entre sí. El resultado 
de dicho intercambio, el cual es la clave en el proceso de la mercadotecnia, es lograr más ventas a 
través de satisfacer a los clientes y conseguir su lealtad mediante la identificación de sus 
necesidades y deseos, conjuntándolos con productos y servicios de calidad. 
Otra conclusión es que la satisfacción del cliente y las ventas, que para la empresa son 
objetivos, para la mercadotecnia son resultados del correcto fomento del intercambio voluntario en 
la gestión de negocios, el cual es su objetivo como disciplina en sí. Por otra parte, tampoco puede 
decirse que el mercadólogo sea un creador de necesidades ya que su papel es detectarlas y 
proponer los satisfactores para las mismas. 
Objetivo principal 
“Lograr el posicionamiento de nuestra bebida alcohólica RTD con sabor a aguaymanto y a 
arándano, en New York City.” 
Objetivos específicos 
Dar a conocer nuestro producto “Chillcanito”, al mercado de New York City; mediante 
publicidad en las redes sociales. 
 
Generar una alianza estratégica con el distribuidor mayorista en New York City, ejecutando 
tareas específicas que permitan a ambos socios, un crecimiento sostenible. 
Alcanzar nuestra cuota de participación de 1.9% en el mercado de destino, en el 1er año de 
introducción al mercado, que nos permita lograr el nivel de ventas pronosticado, incrementando 
nuestras ganancias en los años posteriores. 
  




Estrategia de Posicionamiento 
Hemos optado por definir nuestra estrategia de posicionamiento en base a dos aspectos 
fundamentales.  
Uno de ellos es la calidad – precio, puesto que ofreceremos una bebida a base del mejor 
pisco quebranta y con el sabor originario de una fina selección de aguaymanto y arándano, de 
manera que prevalezca y se certifique la inocuidad y alta calidad de nuestro producto. El consumidor 
estadounidense, puede pagar más dinero por un producto, siempre y cuando este derroche calidad, 
desde el etiquetado y el envase, hasta el contenido en sí, que debe ser el mejor. De ser una 
experiencia positiva, desarrollan una relación a largo plazo con el producto, caso contrario, al 
conocer muy bien sus derechos del consumidor, puede entablar hasta una demanda. 
El otro aspecto vital que consideraremos es el estilo de vida del consumidor, en este caso, 
hemos definido como nuestro mercado objetivo a aquellas personas que viven en New York City, 
consumen bebidas espirituosas y son millennials. Tal como refiere el estudio (Gallup, 2014)se debe 
considerar que el consumo de alcohol de estas personas es de por lo menos 01 vez por semana, 
asimismo (Siicex, 2015)ha señalado que el consumidor estadounidense y más aún los millennials, 
están dispuestos a descubrir o probar nuevas bebidas, considerando además, que estos últimos no 
tienen problema en gastar más dinero en sus compras si pueden degustar nuevos sabores. 
Mezcla de mercadotecnia 
En este punto analizaremos la estrategia que permite ver de qué manera podemos 
desglosar y conocer los diferentes aspectos que influyen en la demanda de nuestro producto. 
También es conocido como el Marketing Mix y nos permite estudiar las 04 P´s del marketing, tales 
como: producto, promoción, precio y plaza. 
   Estrategia de producto.  
Para (Sánchez, 2016) “las estrategias de producto son las diferentes acciones realizadas 
desde el marketing con el fin de diseñar y producir un bien o servicio considerando principalmente 
las necesidades y preferencias del consumidor”. 
Funcionalidad y características técnicas. Como indica (José de Zavala, 2016) “la 
funcionalidad se refiere a las características funcionales de los productos y servicios. De alguna 
manera, se trata de la razón de ser o la esencia del mismo”. 




En este caso nuestro producto, que será un chilcano de aguaymanto o arándano, tiene la 
esencia en sus insumos de alta calidad, tales como el pisco quebranta y los frutos exóticos, antes 
mencionados; sin embargo, esto debe de conversar con el envase, etiqueta y embalaje, a modo que 
el contenido del producto mantenga sus propiedades, se vea atractiva al consumidor final y de una 
u otra manera venda los beneficios y las cualidades originales de nuestra bebida. 
Envase 
Emplearemos una botella de vidrio transparente porque permita conservar el color, sabor 
y aroma propios de nuestro producto. Esta botella contendrá 275 ml de chilcano. 
Es importante mencionar, que otra de las razones por la que elegimos una botella de vidrio 
para nuestra bebida, es el menor impacto ambiental que tiene, ya que es 100% reciclable  
Según el Instituto tecnológico del embalaje, transporte y logística (ITENE, 2010) la principal 
contribución a la huella de carbono del producto, es el propio envase, entre el 30%y 70%. 
 Además, de estar correctamente sellado con una chapa twist off, para que se pueda abrir 








Tabla 18. Ficha técnica de la botella 





Tamaño: 275 ml 
Peso: 165 gramos 
Color: Transparente 
Radio: 58.3 mm 
Altura: 191.3mm 
Nota: Características del envase que emplearemos.  
Elaboración: autores de esta tesis. 
  




Tabla 19. Ficha técnica de la chapa 










Material: Lámina de metal 
Nota: Características de la chapa que emplearemos.  
Elaboración: autores de esta tesis 
 
Etiquetado 
Según el material Perfil de Pisco del mercado de Estados Unidos desarrollado por el 
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur, 2013)  
“El importador debe obtener un Certificado de Aprobación de Etiqueta (Certificate of Label 
Approval o COLA). La aplicación para aprobación de la etiqueta también se puede someter 
electrónicamente, por medio de COLAs Online. Además, se deberán enviar muestras de las 
etiquetas impresas para su preaprobación, y cuando hayan sido aprobadas, el certificado será 
emitido por la división de Publicidad, Formulación y Etiquetado de TTB (ALFD, por sus siglas en 
inglés).  
El proceso desde que se hace la solicitud hasta obtener la respuesta de TTB, tiene una 
duración promedio estimada de 21 días para las bebidas destiladas. “ 
 
  












Información: Etiquetado general 
Logo 
Código de barras  
Lugar de origen 
Cumplimiento de normativa en EE.UU. 
Etiquetado nutricional 
Ingredientes 
Nota: Características de nuestro etiquetado. 
Elaboración: autores de esta tesis.  




Empaque y embalaje 
Emplearemos una caja de cartón, con base reforzada, donde se trasladarán 24 unidades de 
nuestro producto. Para proteger nuestro producto, agregaremos unas celdas de cartón que 
permitan asegurar las botellas de vidrios y que se adecúan al tamaño y forma de las botellas, en ese 
espacio.  
De esta manera, nuestro producto, estará protegido ante cualquier eventualidad durante 
su traslado y transporte. 
Tabla 21. Ficha técnica del empaque 











Color: Marrón / caoba 
Medidas: 27(a) x 40(l) x 25(h) cm 
Nota: Características de la caja que utilizaremos.  
Elaboración: autores de esta tesis. 
 
Rotulado 
El rotulado permitirá identificar el producto, para que la mercancía se pueda manejar o 
trasladar, sin poner en riesgo el estado del producto, junto al acondicionamiento y embalaje 
cumplen el objetivo de preservar la mercancía para que llegue a su destino en óptimas condiciones. 




Figura 2. Rotulado que se empleará en nuestro embalaje.  
 
Elaboración: autores de esta tesis. 
 
Gama. En un inicio, comercializaremos nuestra línea de chilcanos, con 02 sabores, uno de 
aguaymanto y el otro de arándano. 
Una propuesta innovadora que busca comercializar a futuro, chilcanos en otras variedades, 
pero siempre empleando frutos exóticos, que permitan dar a conocer nuestra cultura, fusionándose 
con el pisco y convirtiéndose en el exquisito trago, que es. 
Nombre de la marca. El nombre de nuestro producto será CHILLCANITO, por diversos 
factores. 
Uno de ellos es el nombre de este famoso trago, Chilcano. 
Otro punto importantísimo es el uso de la palabra en inglés, Chill, que significa frío, aunque 
coloquialmente hace referencia a algo cool, algo relajante o chévere. Es decir, de alguna manera 
recomendamos al consumidos, que beba el chilcano, frío o helado. 
Y, por último, considerando el tamaño de nuestro envase que será de 275ml, es decir, es 
pequeño, utilizamos el diminutivo de chilcano. 
Servicios ligados al producto. Siempre buscamos demostrar nuestro compromiso para con 
nuestro cliente, por ello, vamos a exportar nuestro producto bajo la norma Incoterms CIF New York 




® 2020, que significa Cost, Insurance and Freight, de modo que acordaremos con el cliente, algunos 
detalles de la negociación, y una vez estén definidas, tanto la OC, como la transferencia SWIFT, 
realizaremos el embarque respectivo con la mejor opción de transporte internacional + seguro, 
ambas operaciones fueron homologadas en capítulo 04,  para que se cumpla con el tiempo de 
entrega, en la medida de lo posible, y así, el cliente quede satisfecho, una vez que la mercancía 
llegue al mercado de destino. 
Según Radio Programas del Perú (RPP, 2016) en entrevista a Diego Costa, Jefe de Servicio al 
Cliente de la inmobiliaria Paz Centenario.  
“Preocúpate por ellos. Normalmente las empresas reaccionan cuando el cliente llama o 
escribe por redes sociales, pero lo correcto es ser proactivos y preocuparse por ellos desde un inicio. 
Pregunta siempre a tus clientes si están conformes y evalúa ajustes en tus procesos sobre los 
comentarios que te hagan”. 
Por ello vamos a trabajar bajo el concepto Key Account Manager - KAM, según (Cegos online 
University, 2019) Key Account es un consejero estratégico, cuyo objetivo principal es asegurar el 
mantenimiento de las relaciones entre un cliente y una empresa a largo plazo.  
De esta manera vamos a tener a alguien enfocado en los intereses, necesidades, consultas 
o desarrollos que nuestro cliente pueda tener respecto a nuestro producto. 
Estrategia de precio.  
Como menciona (Tersptra & Rossow, 2000) Un cliente pagará por un producto o servicio si 
el valor del beneficio percibido es mayor que su precio. Por ello, el precio es extremadamente 
importante como medida competitiva. El precio determina la cantidad que el cliente debe sacrificar 
para adquirir el producto. 
Políticas de precio. Hemos establecido que utilizaremos una política de precios psicológicos, 
dentro de ello la técnica de Precio de prestigio, sobre la cual, (Forbes, 2019)indica que: 
“Se trata de colocar un precio elevado al producto para que el cliente lo perciba como un 
objeto de mayor calidad respecto a los productos de la competencia. El cliente optará por consumir 
el producto con un precio de prestigio porque lo entenderá como una señal de estatus social y 
económico elevado. Esta técnica de precio psicológico solo funciona si el diseño del producto es 
diferente y más sofisticado que el resto”. 




Se aplicará esta técnica de precio de prestigio, puesto que nuestro producto cumple con 
algunas cualidades que resaltaremos: 
Bebida Premium, ya que se elabora con minuciosos procesos con altos estándares, 
establecidos con nuestro proveedor. Es decir, será considerada de alta gama, dotadas de 
sofisticación tanto en la selección de ingredientes como su elaboración. 
Bebida espirituosa, ya que contiene alcohol procedente de la destilación de la uva, en este 
caso, el pisco quebranta peruano, uno de los más tradicionales en nuestra historia.  
Sabor de frutos exóticos, los valores agregados como el maracuyá y arándano son frutas del 
bosque producidas en el Perú, con un alto valor nutricional, y con una aceptación en el mercado de 
destino. 
Ingresaremos al mercado de destino informando acerca de los beneficios de nuestro 
producto, dándole el valor de que es un producto netamente peruano, ya que en dicho mercado ya 
conocen al pisco peruano y también conocen los frutos empleados para la elaboración de 
CHILLCANITO. 
La idea es captar al mayorista y a los consumidores finales a través del impacto visual que 
generaremos con el diseño de nuestra etiqueta y envase, donde resaltaremos nuestra marca 
CHILLCANITO, la marca PERU, el origen del Pisco y lo exótico de los frutos a emplear.  De manera 
que logremos establecernos en la mente del consumidor, no solo por la exquisitez de nuestro 
producto, sino también por lo atractivo de nuestro diseño. 
Condiciones de pago y de crédito. Como se ve en gran parte de negociaciones de 
exportadores extranjeros, en las que por muy grandes que sean, exigen un pago adelantado, 
nosotros vamos a aplicar una política similar, al iniciar nuestras operaciones, es por ello que durante 
el primer año atenderemos con pago al contado 100%, esto se realizará mediante una transferencia 
SWIFT. Cabe mencionar que para gestionar el pedido se solicitará una Orden de Compra + 
Constancias de transferencia SWIFT. 
A partir del 2do año, se brindará un crédito de 30 días, una vez colocada la Orden de 
Compra. 




De cara a nuestros proveedores, durante el primer año, trabajaremos con ellos al contado, 
una vez que afinemos nuestros lazos comerciales y ellos tengan opción de analizar nuestro volumen 
de consumo, así como nuestro comportamiento de pago y crediticio.   
A partir del 2do año, solicitaremos una línea de crédito y empezaremos a trabajar mediante 
Factura a 60 días. 
  Estrategia de plaza.  
Para (Martinez, 2012), la plaza es el elemento de la mercadotecnia que se refiere al estudio 
de los canales y la distribución física de los productos, para hacerlos llegar hasta el consumidor. 
Canales de distribución. Según (Orlando & Gonzales, 1993)para llevar a cabo una selección 
de un canal de distribución debemos de considerar tipo de producto, competencia, estructura de la 
empresa, experiencia y los objetivos de la empresa.  
Existen 2 tipos de canales de distribución, directo e indirecto. Nosotros hemos elegido, el 
de tipo indirecto que tiene dentro de sí, 03 tipos: corto, largo y doble.  
En el canal de distribución largo, el producto irá desde el fabricante hasta un mayorista y de 
éste a un minorista, para finalmente llegar al consumidor. Este canal de distribución es uno de los 
más comunes y consta de fabricante, mayorista, minorista, consumidor. 
Es por ello que hemos decidido optar por el canal de distribución indirecto largo, ya que 
nosotros venderemos al mayorista, para que éste con su amplia experiencia, contactos y 
conocimiento en New York, lo distribuya a los minoristas, y éstos a su vez, al consumidor final. 
Figura 3. Flujo del canal de distribución indirecto largo.  
 
Elaboración: autores de esta tesis. 
  




Cobertura. Nuestra venta se realizará en bajo la norma Incoterms CIF New York ® 2020, es 
decir se realizará el envío de la mercancía y se correrá con los costos del transporte internacional y 
seguro. Nuestro almacén estará ubicado en la provincia constitucional del Callao, a 20 minutos del 
puerto del Callao, de manera que el transporte local para que se realice el embarque, estaría 
controlado. 
Gestión de pedidos. En nuestra compañía vamos a desarrollar un sistema de control en 
plantillas de Microsoft Excel, donde podemos visualizar, ejecutar y controlar el desarrollo de 
nuestras operaciones. Las áreas que controlaremos con este sistema, serán: logística y comercial. 
Stock y almacenes.  
Desarrollaremos una política de inventario de 10% anual. Por lo que hemos considerado un 
stock de seguridad del 05% y un stock de reposición del 05%, razón por la que nuestro stock sería 
de 10%. 
 








Nota: Aplicaremos una política de inventario de 10%. 
Elaboración: autores de esta tesis. 




Estrategia de promoción.  
 
El objetivo de la promoción de un producto es incrementar las ventas, captar más clientes 
y acentuar la identidad e imagen de la marca. Este factor busca propiciar la demanda por parte de 
los clientes, así como informar a ellos acerca de las ventajas y beneficios del producto que se busca 
promocionar. 
Publicidad. Según (Thompson, 2005) menciona que la American Marketing Asociation 
(AMA), la publicidad consiste en "la colocación de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o 
espacio, comprado en cualesquiera de los medios de comunicación por empresas lucrativas, 
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o 
persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, 
servicios, organizaciones o ideas"  
En el mercado de destino, New York City, apuntamos a realizar la publicidad, considerando 
las tendencias del marketing en los últimos años, que es la Social Media y las redes sociales, según 
diversos expertos en la materia, bajo la premisa “Menos texto y más contenido audiovisual.” 
Según (Fernández-Paniagua, 2019) Entrepreneur menciona que,” 200 millones de usuarios 
de Instagram utilizan las historias cada mes. Otra red que no para de crecer es YouTube, que sigue 
siendo la plataforma de referencia para el consumo de contenido audiovisual”.  
Como menciona (Fernández-Paniagua, 2019) según la especialista Rosa Ayari. 
El consumo de contenido en vídeo sigue aumentando. En 2019 las empresas tendrán que 
adecuarse a los medios en donde los usuarios consumen ese contenido y a los formatos como son: 
los stories, es un tipo de contenido que la audiencia consume de forma voraz, su hambre de 
“cotillear” lo más novedoso en los perfiles personales y marcas lo han convertido en un contenido 
estrella. 
Como menciona (Fernández-Paniagua, 2019) según  José Lozano, director del Master en 
Community Management: Empresa 4.0 y Redes Sociales, respecto a las tendencias en Redes Sociales 
en 2019. 
“Instagram es la red social de moda para tu marketing digital. Para este 2019, las tendencias 
en Social Media seguirán la línea que ya comentamos el año pasado, los contenidos visuales, estos 




seguirán siendo los más solicitados y consumidos (con menor duración, fast content) por nuestros 
seguidores: vídeos, emisiones en directo, stories, etc.” 
En base a los puntos mencionados en los párrafos anteriores, nosotros vamos a a postar por 
la publicidad visual en redes sociales tales como: Pinterest, Instagram y Facebook. Asimismo, vamos 
a aprovechar el crecimiento del Fast Content, para la elaboración de spot y anuncios publicitarios 
con duración máxima de 10 segundos en Youtube, y en las historias de Instagram y Facebook. 
Además de ello, contaremos con una página web, bastante moderna, elaborada en idiomas 
inglés y español, con impacto visual y atracción a nuestro target. 
Es importante hacer la mención de que contaremos con un Community Manager (CM), que 
manejará todas nuestras redes sociales, así como nuestra página web, también será quien elaborará 
nuestro logo, etiqueta y spots publicitarios. La empresa elegida para esta función vital, debido al 
vínculo cercano, será JOSART DESIGN E.I.R.L., empresa dedicado a la publicidad y marketing desde 
hace 05 años, que cuenta con clientes de renombre y vasta experiencia en el rubro. 
Fuerza de ventas. 
 
Más que una fuerza de ventas, nosotros apostamos por el concepto de Key Account 
Manager - KAM, según (Cegos online University, 2019) Key Account Manager es el ejecutivo de 
ventas, cuyo objetivo principal es asegurar el mantenimiento de las relaciones entre uno o varios 
clientes y una empresa a largo plazo.  
Key Account son las cuentas claves que tiene toda organización, y que en muchos casos 
representan las ganancias sustanciales, en nuestro caso, las cuentas claves que repercutirán 
directamente en nuestros ingresos, serán los distribuidores mayoristas, nuestros clientes 
principales. 
En el período de introducción solamente apuntaremos al mercado de New York City, 
trabajando de la mano con un mayorista, cuenta clave, es por ello que vamos a tener a alguien 
enfocado en los intereses, necesidades, consultas o desarrollos que nuestro cliente pueda tener 
respecto a nuestro producto. Es muy probable que en los próximos años y dependiendo del 
crecimiento de nuestro negocio, éste requiera de más distribuidores mayoristas, para NYC, como 
para otras ciudades.  




En base a lo mencionado, Marlon López fungirá la función de KAM, debido a su amplia 
experiencia como Gerente de Operaciones en la empresa Kallpa Yem Servicios Generales. 
Promoción de ventas 
. Según (Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012) la promoción de ventas está formado 
por el conjunto de herramientas de incentivos, sobre todo a corto plazo, diseñados para estimular 
una compra mayor o más rápida de productos o servicios específicos por parte de consumidores o 
intermediarios.  
Con la finalidad de apuntar a la colocación de nuestro producto en grandes volúmenes, y 
debido a que nuestro enfoque son los distribuidores mayoristas, vamos a manejar una tabla de 
precios, en la cual otorguemos descuentos en base al volumen de compra. 




           18,000   +  2.45  
           15,000             17,999  2.55 
           10,000             14,999  2.65  
             5,000               9,999  2.70  
             2,000               4,999  2.80  
             1,000               1,999  2.90                
                     1                   999  3.00  
 
Nota: Descuentos por volumen de compra.  
Elaboración: autores de esta tesis. 
Relaciones públicas.  
De acuerdo a lo señalado por (Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012) “las relaciones 
públicas son programas dirigidos internamente a los empleados de la empresa o externamente a 
los consumidores, otras empresas, el gobierno o los medios para promover o proteger la imagen de 
la empresa o sus comunicaciones de productos individuales.” 
 En este caso nosotros somos los encargados de generar noticias y de crear un 
vínculo con el público. Vamos a mostrar total disposición con la prensa y por ende, buscaremos que 




antes de finalizar nuestro 1er año en el mercado, seamos parte de una entrevista o un reportaje a 
Chillcanito, donde se difunda acerca de nuestra incursión al mercado estadounidense, resaltando la 
imagen de nuestro producto en relación a sus insumos, origen e impacto en el mercado. 
Mailing o E-mailing.  
Luego del estudio realizado, y habiendo identificado a los distribuidores mayoristas en New 
York City, se buscará contacto directo, ya sea mediante LinkedIn o correo electrónico corporativo, y 
se les compartirá nuestro brochure y carta de presentación, a estos potenciales clientes mayoristas, 
con la finalidad de que conozcan acerca de Chillcanito, y pueda despertar algún interés ya sea a 














Tabla 24. Presupuesto de marketing para el lanzamiento 
 
 
Nota: Estamos considerando precios cotizados por la agencia publicitaria Josart Design E.I.R.L. Design, así como precios indicados por 
Indecopi. 
Elaboración: autores de esta tesis.  
Fuente: Josart Design E.I.R.L. Design, Indecopi,   






Tabla 25. Presupuesto mensual de marketing para el 1er año. 
 
Nota: El servicio de Community manager (CM) incluye la publicidad pagada en redes sociales.  
Elaboración: autores de esta tesis.  
Fuente: Josart Design E.I.R.L. Design, Indecopi,   




Tabla 26. Presupuesto anual de marketing desde el 2do año en adelante. 
 
            Elaboración: autores de esta tesis. 
            Fuente: Josart Design E.I.R.L. Design 
  




Cadena de valor.   
 
De acuerdo a lo señalado por (Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012) mencionan 
que Michael Porter, de Harvard, ha propuesto lo siguiente. 
La cadena de valor es una herramienta para identificar varias maneras de crear más valor 
para el cliente.  
Según este modelo, cada empresa es una síntesis de actividades llevadas a cabo para 
diseñar, producir, comercializar, entregar y apoyar al producto. La cadena de valor identifica nueve 
actividades estratégicamente relevantes —cinco primarias y cuatro de apoyo— que crean valor y 
costos en un negocio específico. Las actividades primarias son: (1) logística de entrada, o traer 
materiales al negocio; (2) operaciones, o transformar los materiales en productos terminados; (3) 
logística de salida, o envío de los productos terminados; (4) marketing, incluyendo ventas, y (5) 
servicio. Los departamentos especializados manejan las actividades de apoyo: (1) 
aprovisionamiento, (2) desarrollo de tecnología, (3) gestión de recursos humanos, y (4) 
infraestructura de la empresa. (La infraestructura incluye los costos de gestión general, 
planificación, finanzas, contabilidad, y asuntos legales y de gobierno).  
Bajo este concepto, y habiendo identificado nuestras actividades tanto primarias como de 
soporte, hemos elaborado el siguiente esquema.





Figura 4. Cadena de valor para la comercialización de nuestro producto.  
 
Fuente: Michael Porter  
Elaboración: autores de esta tesis. 
              
 










Establecer las estrategias organizacionales que permitan la consecución de la visión, misión 
y objetivos de la empresa, acorde al análisis FODA y PEST de la misma. 




Hemos llegado a un punto en el que aunamos los preceptos teóricos, así como nuestra 
experiencia profesional, para diseñar nuestra estructura organizacional y los lineamientos que 
tendremos en nuestra compañía. 
Recomendaciones: 
 
Actualizar el diagnóstico de la compañía periódicamente, dados los cambios que se 




Según Fuente especificada no válida., la gerencia consiste en "conducir la empresa hacia su 
objeto tratando de sacar el mejor partido de todos los recursos de que dispone".  
Es por ello que la función de un gerente es de gran importancia, pues tiene que utilizar todos 
los valores de su organización y ejecutar estrategias que le permiten sacar lo mejor de su 




Señala Fuente especificada no válida., que la planeación estratégica está entrelazada de 
modo inseparable con el proceso completo de la dirección, por lo que cualquier compañía que no 
cuente con algún tipo de formalidad en su sistema de planeación estratégica, se expondrá a un 
desastre inevitable.  




Respecto a este punto, es vital tener un planeamiento en la compañía, para determinar el 
rumbo del negocio y aplicar medidas que le permita salir airosa en todo momento, y si algo no 
funciona bien, el impacto no sea letal. 
Idea del negocio. 
 
La idea de negocio de nuestra empresa, se inició en una reunión, compartiendo con unos 
amigos estadounidenses, cuando notamos que conocían del pisco peruano, licor empleado en el 
chilcano con el que estábamos brindando, y conforme avanzó nuestra conversación mencionaron 
lo grandioso que sería encontrar esa bebida, pero lista para su consumo. Luego de unas semanas, 
empezamos a considerar esta idea, con mucha más seriedad y empezamos a investigar acerca del 
mercado de destino y la demanda que tendríamos. 
Es así como surge la idea de comercializar nuestro famoso trago, chilcano, bajo el formato 
de una bebida alcohólica ready to drink (RTD), en los sabores de aguaymanto y arándano al mercado 
de New York City, Estados Unidos, comercializándolos bajo la norma Incoterms CIF New York ® 2020, 
esto significa que la mercancía será entregada en el puerto de New York, y nosotros correremos con 
los costos del flete internacional y del seguro de la mercancía. 
Para iniciar nuestras operaciones, hemos acordado con MHW Ltd., su participación como 
nuestro distribuidor mayorista exclusivo en New York City, debido a su gran trayectoria, expertise, 
contactos y llegada a nuestro mercado de destino. Siempre apuntamos hacia adelante, por ello 
vamos a seguir estudiando los diferentes mercados en búsqueda de nuevos destinos, con la 
intención de tener una mayor cobertura y ampliar la gama de nuestros productos, con más sabores 
y/o presentaciones. 
 
Misión, visión, valores y objetivos de la empresa. 
Visión: Ser una de las empresas más reconocidas a nivel internacional, por la 
comercialización de bebidas alcohólicas ready to drink (RTD). 
Misión: Nuestra misión es que nuestras bebidas alcohólicas ready to drink (RTD), se 
conviertan en las preferidas de los millennials en New York City, que las reconozcan por nuestra 
gran calidad y su sabor excepcional. 





Respeto, Eficiencia, Calidad, Ética Profesional, Puntualidad 
Objetivos: 
Alcanzar en un 100%, el volumen de ventas esperado para el 1er año, como consecuencia 
de un consumo frecuente de nuestros productos. 
Consolidarnos en el mercado objetivo y alcanzar una cobertura del 2% del mercado de 
bebidas RTD en Estados Unidos, durante el 2do año de trabajo. 
Diversificar nuestra gama de productos, con nuevos sabores y/o presentaciones, y al cierre 
del 2do año, ofrecer nuestras bebidas con 02 nuevos sabores exóticos. 
Estrategias Genéricas. 
 
Según (Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012, pág. 51)mencionan que “Michael 
Porter propone tres estrategias genéricas que proveen un buen punto de partida para el 
pensamiento estratégico: liderazgo general de costos, diferenciación y enfoque”. 
Liderazgo general de costos: Según (EAE Business School, 2015) consiste en elaborar 
productos de alta calidad a precios inferiores que los de las marcas rivales.  
Esta estrategia aplica a las empresas que son capaces de tener una producción en escala, 
preparadas para hacer frente en cuanto a calidad y sobre todo, precio, a la competencia. 
Diferenciación: Según (EAE Business School, 2015) comenta, no importa que el cliente 
pague más por el producto: ese porcentaje adicional se verá recompensado con el valor añadido 
que se le ofrece. 
Esta estrategia busca resaltar el valor diferencial de un producto, que el cliente valora y por 
el cual está dispuesto a pagar más. 
Enfoque: Según (EAE Business School, 2015) indica, existe una necesidad de especializarse 
en un sector del público objetivo. 
En esta estrategia se busca ponerle foco a un sector en específico, con la finalidad de 
desarrollar una relación de fidelidad con el cliente. 
  




Figura 5. Estrategias genéricas en una empresa.  
 
Fuente: Michael Porter  
Elaboración: autores de esta tesis.    
 
Tal como (Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012, pág. 51) afirman respecto a la 
estrategia: 
 Michael Porter la define como la creación de una posición única y valiosa, que implica un 
conjunto diferente de actividades. Una empresa puede proclamar que tiene una estrategia cuando 
lleva a cabo diferentes actividades que sus rivales, o implementa actividades similares de manera 
diferente. 
Es por ello que nosotros buscaremos aplicar las estrategias: de diferenciación y de enfoque, 
véase la figura 5, donde se muestra el resultado de converger la de diferenciación, resaltando los 
insumos empleados en la elaboración de nuestro producto, que son: el pisco peruano y los frutos 
exóticos, además de la calidad, en insumos y procesos para obtener nuestra bebida; y la de enfoque, 
ya que buscamos enfocarnos en nuestro cliente, el distribuidor mayorista, MHW Inc., a través de 











Figura 6. Estrategias genéricas aplicadas en nuestra empresa.  
 
Fuente: Michael Porter  
Elaboración: autores de esta tesis.       
Análisis interno: Matriz FODA  
 
Como mencionamos líneas arriba, al realizar la matriz FODA de nuestro producto, es una 
herramienta que nos permite analizar la situación actual del objeto de estudio considerando los 
siguientes aspectos: 
Fortalezas: aspectos endógenos positivos. 
Oportunidades: aspectos exógenos positivos. 
Debilidades: aspectos endógenos negativos. 
Amenazas: aspectos exógenos negativos. 














Tabla 27. Matriz FODA de la empresa Marpau International Company 
FODA 
OPORTUNIDADES  AMENAZAS 
1.-El incremento del PBI en el 2020, 
oscilará entre 3.8 % y 4.2%, según 
(Diario El Peruano, 2019). 
2.-Promoción del pisco a nivel 
internacional, por parte de entidades 
como: Promperu, Mincetur, 
Conapisco. 
3.-TLC con Estados Unidos. 
1.-Empresas con amplia 
experiencia en el mercado de 
destino. 
2.-Empresas con prepuestos 
elevados para la promoción y 
publicidad de sus productos. 
3.-Desaceleración económica en 
el país de origen.  
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA 
1.-Aplicación de las estrategias 
genéricas de diferenciación y de 
enfoque, véase figura 10. 
2.-Relación comercial con un 
proveedor que goza de experiencia, 
variedad y capacidad de 
producción. 
3.- Los socios cuentan con una 
experiencia mayor a 03 años en 
áreas comerciales y logísticas. 
4.-Todos los colaboradores de la 
compañía manejan el idioma inglés 
a nivel avanzado. 
 
(F1,O1) Velar por los altos estándares 
de calidad de las materias primas, a 
fin de mantener el valor de nuestros 
productos. 
(F2,O2) Aprovecharemos la 
promoción dada al pisco, como 
nuestra bebida bandera, para 
resaltar nuestras bebidas. 
(F3 y F4,O3) Aunaremos nuestros 
conocimientos académicos, 
profesionales y el manejo del idioma 
inglés, para ingresar exitosamente al 
mercado estadounidense. 
 
(F1,A1) Contamos con la 
información real, validada y 
potente, para mejorar los puntos 
blandos de la competencia, y así, 
satisfacer la demanda. 
(F2,A2) Enfoque en nuestra 
publicidad para llegar a nuestro 
target, con un presupuesto 
inicial. 
(F3 y F4, A3) Demostrar con 
acciones, los valores de la 
compañía, para que nuestro 
cliente siga apostando por 
nuestras bebidas. 
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA 
1.-Poca experiencia en 
exportaciones. 
2.-Alta inversión inicial. 
3.-Al ser nuevos en el negocio, 
puede existir cierta desconfianza 
por parte de los clientes. 
(D1, O1) Utilizaremos la información 
histórica de nuestros productos para 
impulsar nuestras exportaciones.  
(D2, O2) Buscaremos financiamiento 
financiero para aprovechar el apoyo 
brindado por el gobierno para 
ejecutar nuestras operaciones. 
(D3, O3) Buscaremos información de 
exportadores exitosos que 
aprovecharon el TLC, e imitaremos 
sus buenas prácticas. 
(D1, A1) Utilizaremos nuestra 
relación comercial con MHW 
Ltd., con gran trayectoria y 
expertise, como distribuidor 
mayorista exclusivo para 
penetrar nuestro mercado de 
destino. 
(D2, A2) Aplicaremos una 
publicidad de alto impacto con la 
agencia publicitaria JOSART 
DESIGN E.I.R.L., que al ser 
contacto nuestro, nos brinda 
precios competitivos. 
(D3, A3) Emplearemos medios de 
pago que respalden nuestras 
operaciones, entre ellas, la carta 
de crédito. 
Nota: FODA de nuestra empresa  
Elaboración: autores de esta tesis.  




Análisis externo: análisis de factores micro del entorno (5 fuerzas de Porter) y análisis de factores macro del entorno (PEST). 
 
Análisis de factores micro del entorno: Bajo el concepto utilizado para la elaboración de la figura 7, y habiendo identificado nuestras 
actividades tanto primarias como de soporte, hemos elaborado la siguiente tabla, que analiza las 5 fuerzas de Porter.  
Figura 7. Cadena de valor de nuestra empresa.  
 
Fuente: Michael Porter  
Elaboración: autores de esta tesis.    




Análisis de factores macro del entorno (PEST):  
En el siguiente análisis efectuado, hemos considerado los factores políticos, económicos, 
sociales y tecnológicos, que existen en nuestro país, con el objetivo de tenerlos muy en cuenta al 
momento de iniciar nuestras actividades y contemplar diversos escenarios. En la actualidad vemos 
que estos factores nos demuestran que existen algunas tendencias y algunas situaciones que 
recientemente han aparecido.  
Figura 8. Análisis PEST.  
 
Fuente: Michael Porter  
Elaboración: autores de esta tesis.   
 
Organización 
Hoy en día, formalizar una empresa te da presencia, brinda beneficios y es mucho más 
sencillo que antes. 
Es por ello que nuestra empresa Marpau Internacional Company S.A.C. fue constituida de 
la siguiente manera: 
Politico:
Licencias, permisos y registros que nos 
permitan iniciar operaciones
Mayor información nutricional a los 
consumidores.
Preferencias arancelarias dadas a raíz del 
acuerdo comercio con EE.UU.
Economico :
Tipo de cambio fluctuante.
Desacelaracion económica.
El incremento del PBI en el 2020 oscilará 
entre 3.8% y 4.2% según (Diario El Peruano, 
2019) .
Social: 
Conflicto entre la poblacion,el gobierno y la 
empresa privada. 
El consumidor peruano es más selectivo con 
lo que consume.
Incremento de emprenderonismo en la 
población peruana
Tecnológico:
Investigaciones y capacitaciones para 
impulsar el comercio de productos 
industrialisados
Incremento de starups peruanas, que se 
refiere a emprendimientos innovadores, 
aliados con la tecnología..
Análisis 
PEST




 Realizamos la búsqueda del nombre en las oficinas de la Sunarp, el trámite tiene un 
costo de S/. 5. 
 Luego de haber identificado que ninguna empresa utilizaba el nombre, procedimos 
a reservarlo pagando una tasa de S/.20, lo cual nos permite reservar el nombre por 
30 días; otorgándonos el plazo necesario para la realizar la minuta.  Nos brindarán 
una constancia de dicha reserva. 
 La minuta fue elaborada por un abogado, donde se especifica el rubro al cual vamos 
ingresar, asimismo menciona el porcentaje de acciones de cada socio, en este caso, 
50% para cada uno, el capital de la empresa, que será de S/. 70,000.00 soles, y las 
funciones del representante legal, nos generó el cobro de S/.200.  
 Simultáneamente a la elaboración de la minuta procedimos a crear una cuenta 
corriente en el Banco Interbank, donde se depositó nuestro capital social, cuyo 
voucher se deberá adjuntar a la minuta. 
 Una vez que tuvimos la minuta lista y el voucher de la cuenta corriente, se llevaron 
ambos documentos a la notaria para que sea presentado en la Sunarp, donde nos 
cobraron S/. 250 gastos notariales y S/. 150 por elevarlo a escritura pública; en este 
proceso se debe adjuntar a la minuta: la constancia del depósito del capital social, 
el inventario de los bienes no dinerados y certificado de búsqueda, así como la 
constancia de la reserva del nombre. Todo este proceso tiene demora 05 días 
hábiles. 
 Nos acercamos a recoger nuestro testimonio firmado por el notario, en el cual se 
evidencia demuestra nuestra inscripción, y podemos decir que nuestra empresa fue 
constituida exitosamente. 
 
Descripción del negocio.  
 
Nuestro core business es la exportación de bebidas alcohólicas ready to drink (RTD) hacia al 
mercado de New York City, Estados Unidos. Para incursionar en este negocio hemos decidido 
ingresar inicialmente con 01 línea de producto, que consiste en la bebida Chilcano, a base de pisco 
puro quebranta, de 02 sabores exóticos que son: arándano y aguaymanto; asimismo vamos a 




realizar un constante estudio de mercado, a fin de ampliar nuestra cobertura y llegar a un público 
mucho más grande, diversificando sabores y ampliando nuestras líneas de productos. 
Nombre o razón social. 
 
La razón social de nuestra empresa será Marpau International Company S.A.C. nuestro 
nombre comercial será, Marpau International Company, hemos decido optar por este nombre, 
debido a la combinación de las primeras 03 letras de los nombres Marlon y Paulo, respectivamente. 
Además, lo complementamos con International Company, debido a que nuestro Core de negocio 
está en el comercio exterior, y esperamos que nuestra compañía se internacionalice de manera 
exitosa.  
 
Actividad económica o codificación internacional (CIIU). 
 
Según la (SUNAT, 2019), la  CIIU (Clasificación Industrial Internacional Uniforme) es una 
clasificación de actividades cuyo alcance abarca a todas las actividades económicas, las cuales se 
refieren tradicionalmente a las actividades productivas, es decir, aquellas que producen bienes y 
servicios. 
El código CIIU que nos corresponde es el 4630. Este código proviene de la sección G, que 
refiere al comercio al por mayor y al por menor, reparación de vehículos automotores y 
motocicletas; grupo 46, referido al comercio al por mayor, excepto de los vehículos automotores y 
motocicletas, código 4630, venta al por mayor de alimentos, bebidas y tabacos. 
 
Localización (dirección, teléfono, e-mail, web). 
Nuestro local se encuentra en Av. Ricardo Palma 986 Urb. San Joaquín, en el distrito de 
Bellavista, provincia de Callao, en donde contaremos con un almacén y una oficina administrativa, 
desde donde se manejarán nuestras diferentes operaciones, compras y ventas. 
Asimismo, contaremos con un correo corporativo para realizar las cotizaciones que 
requieran nuestros clientes, este será: ventas@marpau.com.pe 




Además, nuestro teléfono fijo es para llamadas nacionales (01) 4934623 y para llamadas 
internacionales (51) 4934623. Nuestros teléfonos celulares donde nos podrán ubicar a través de 
llamadas, mensajes de texto (SMS) y whatsapp, serán Marlon – (51) 980976408 y Paulo – (51) 
980976409 
También mantendremos actualizada nuestra página web: www.marpau.com.pe. 
Y nuestras redes sociales serán las siguientes: 
Instagram: Chillcanito Marpau  
Facebook: Chillcanito Marpau  
LinkedIn: Marpau International Company 
 
Aspectos legales. 
Forma jurídica empresarial. 
 
Marpau International Company será una Sociedad Anónima Cerrada (S.A.C.), hemos 
tomada esta decisión después de haber revisado la Ley N° 26887 que corresponde a la ley de 
sociedades en el Perú, y concluir en el cumplimiento de la misma, en los siguientes aspectos:  
Contar con mínimo 02 accionistas.  Nuestra empresa tendrá como accionistas a Marlon 
López quien tendrá el 50% de acciones y a Paulo Pinedo, al cual le corresponde el otro 50%, 
cumpliendo así, con el otro requisito que vendría a ser el capital social mínimo de 02 accionistas. 
La junta de accionistas será no presencial y tendremos un directorio ausente. 
Además, nuestra empresa contará con 01 Gerente General, quien será el representante 
legal de la empresa, en este caso por acuerdo mutuo, será el Señor Paulo Pinedo. 
La constitución de la empresa será de la siguiente manera: 
1. Hemos realizado la búsqueda del nombre de la sociedad en Registros Públicos y 
luego reservamos el nombre.  
2. Nuestro capital social es de S/60,458.42 y será en efectivo, por lo cual abrimos una 
cuenta bancaria. 
3. Contamos con 2 accionistas que tendrán el mismo porcentaje de acciones, 50% 
cada uno.  
4. El Gerente General fue escogido por acuerdo entre ambos accionistas.  




5. El domicilio fiscal de la empresa está en el distrito del Callao con un tiempo 
indefinido. 
 
Licencias, registro de marca, autorizaciones municipales, regionales, sectoriales y otros 
requisitos aplicables al negocio. 
 
Licencia y autorización municipal: 
Nuestra empresa cuenta con una licencia de funcionamiento la cual será brindada por la 
municipalidad de Bellavista como lo especifica la ley N° 28976 donde indica que disponen de 
Municipales Distritales, quienes evalúan la solicitud y así como el establecimiento para poder 
otorgar la licencia de funcionamiento. 
Para acceder a la licencia de funcionamiento la municipalidad ha evaluado lo siguiente: 
Zonificación. 
Condiciones de seguridad en defensa civil. 
Cualquier aspecto adicional, que es materia de fiscalización posterior. 
Se realizó el pago por el trámite de la licencia de funcionamiento, para poder recibir nuestra 
licencia de funcionamiento hemos presentado los siguientes documentos: 
 Formulario de Solicitud para licencia de Funcionamiento  
 Declaración Jurada de Observancia de Defensa Civil  
 Vigencia poder del representante legal 
 Copia Simple de autorización sectorial  
 Pago de la tasa 
Inspección Técnica de Seguridad: 
Marpau International Company pasó por una inspección técnica de seguridad de defensa 
civil que fue requisito primordial, para que la Municipalidad de Bellavista expida la licencia de 
funcionamiento de nuestro local, que constará de 01 almacén y de 01 oficina administrativa. 
Se realizó el pago para la inspección técnica de seguridad el monto de S/. 157.85 donde 
presentamos la solicitud de inspección, vigencia poder del representante legal, así como un plano 
de ubicación, plano de arquitectura, plan de seguridad, certificación de medición de pozo tierra. 




Registro de la marca y procedimientos del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia 
y de la Protección de la Propiedad Intelectual - INDECOPI: 
Nuestra marca Chillcanito, será registrada en INDECOPI indicando el producto y la clase en 
la que se solicita el registro. 
Según Fuente especificada no válida., los pasos para registrar nuestra marca son: 
1. Completar y presentar tres ejemplares del formato de la solicitud correspondiente (dos para la 
Autoridad y uno para el administrado). 
2. Indicar los datos de identificación del(s) solicitante(s): 
3. Para el caso de personas jurídicas: consignar el número del Registro Único de Contribuyente 
(RUC), de ser el caso. 
4. En caso de contar con un representante, se deberá de indicar sus datos de identificación y será 
obligado presentar el documento de poder.  
5. Señalar el domicilio para el envío de notificaciones en el Perú (incluyendo referencias, de ser el 
caso). 
6. Indicar cuál es el signo que se pretende registrar (denominativo, mixto, tridimensional, 
figurativo u otros). 
7. Si la marca es mixta, figurativa o tridimensional se deberá adjuntar su reproducción (03 copias 
de aproximadamente 5 cm de largo y 5 cm de ancho en blanco y negro o a colores si se desea 
proteger los colores). 
8. De ser posible, se sugiere enviar una copia fiel del mismo logotipo al correo electrónico: logos-
dsd@indecopi.gob.pe (Formato sugerido: JPG o TIFF, a 300 dpi y bordes entre 1 a 3 pixeles). 
9. Consignar expresamente los productos y/o servicios que se desea distinguir con el signo 
solicitado, así como la clase y/o clases a la que pertenecen. Para saber las clases a las cuáles 
pertenecen los productos o servicios a distinguir, se sugiere entrar al buscador peruanizado. 
10. En caso de una solicitud multi-clase, los productos y/o servicios se deben indicar agrupados por 
la clase, precedidos por el número de clase correspondiente y en el orden estipulado por la 
Clasificación Internacional de Niza. 
11. De reivindicarse prioridad extranjera sobre la base de una solicitud de registro presentada en 
otro país, deberá indicarse el número de solicitud cuya prioridad se reivindica, así como el país 




de presentación de la misma. En esta situación particular, se deberá adjuntar copia certificada 
emitida por la autoridad competente de la primera solicitud de registro, o bien certificado de la 
fecha de presentación de esa solicitud, y traducción al español, de ser el caso. 
12. Firmar la solicitud por el solicitante o su representante. 
13. Adjuntar la constancia de pago del derecho de trámite, cuyo costo es equivalente al 13.90% de 
la Unidad Impositiva Tributaria (UIT) por una clase solicitada, esto es S/. 534.99 Nuevos Soles. 
Este importe deberá pagarse en la sucursal del Banco de la Nación ubicado en el INDECOPI-Sede 
Sur, Calle De La Prosa Nº 104-San Borja, o bien realizar el pago a través de una de las 
modalidades que se ofrecen. 
Tabla 28. Gastos para el registro de marca. 
 
Nota: Montos están actualizados al mes de agosto del 2019.  
Elaboración: autores de esta tesis.  
Régimen laboral y modalidad de contratación. 
 
Régimen laboral especial: 
Marpau International Company está comenzando como una pequeña empresa, es por ello 
que nos hemos registrado bajo el régimen labora Micro y Pequeña Empresa – MYPE, ya que para 
nuestro primer año hemos proyectado un nivel de ventas que no superará las 1700 Unidad 
Impositiva Tributaria - UIT, actualmente la UIT tiene un valor de S/. 4,200.00, es decir, el límite es 
de S/. 7.1M. Los beneficios que obtendremos por estar bajo este régimen, nos permitirán reducir 
costos en nuestra planilla. Como visualizamos en el siguiente cuadro, donde resumimos las 
características del régimen. 
  




Tabla 29. Características de una pequeña empresa 
Indicador / Régimen Pequeña Empresa 
Beneficios sociales Remuneración mínima vital. 
Jornada máxima de 8 horas diarias o 48 horas por semana. 
Descanso semanal mínimo de 24 horas. 
Feriados de acuerdo a ley. 
Vacaciones: 15 días 
CTS: 15 remuneraciones diarias por año completo de servicios. Tope 
máximo de 90 remuneraciones diarias. 
Gratificación:02 gratificaciones al año, en julio y diciembre, equivalentes a 
½ remuneración cada una. 
Seguro vida ley. 
Afiliar al empleado al Sistema pensionario ONP o AFP. 
Ser asegurado al método contributivo de Essalud. 
 
Indemnización por despido 
arbitrario 
Equivalente a 20 remuneraciones diarias por cada año completo de 
servicios. Tope máximo de 120 remuneraciones diarias. Las fracciones de 
año, se abonan por dozavos. 
Seguro complementario de 
trabajo de riesgo 
Sí 
Nota: Datos mostrados por la Superintendencia nacional de fiscalización laboral - (Sunafil, 2019) 
Elaboración: autores de esta tesis. . Fuente: Sunafil 
 
Entre las obligaciones laborales que tenemos por ser una pequeña empresa, referimos la 
siguiente lista, según menciona (Sunafil, 2019): 
 Registrar en planilla a los trabajadores 
 Entregar boletas de pago donde indica su remuneración y algún descuento. 
 Pago de remuneración mínima de s/. 930 
 Brindarle sus vacaciones después de haber cumplido su año trabajando 
 Llevar su control de asistencia durante el mes trabajado. 
 Cumplir con la jornada de 8 horas diarias o 48 semanales de tener horas extras ser 
consideradas en sus pagos. 
 Realizar contrato laboral desde el ingreso a la empresa 
Modalidad de contratación: 
El tipo de contrato que utilizaremos en Marpau International Company, según lo 
determinado por los socios, será mediante un contrato por incremento de actividades. Según la ley 
D.S. N° 003-97-TR, el contrato temporal por inicio de una nueva actividad es aquel celebrado entre 




un empleador y un trabajador originados por el inicio de una nueva actividad empresarial. Su 
duración máxima es de tres años. Se entiende como nueva actividad, tanto el inicio de la actividad 
productiva, como la posterior instalación o apertura de nuevos establecimientos o mercados, así 
como el inicio de nuevas actividades o el incremento de las ya existentes dentro de la misma 
empresa. 
Esta modalidad de contrato es la más idónea porque cuando la empresa obtenga un 
crecimiento sustancial y tenga la necesidad de requerir nuevos valores para la organización, podrá 
contratar personal altamente calificado para las diversas posiciones que puedan surgir. Ambos 
socios llevaremos el proceso de selección y los contratos que se ofrecerán serán por un período que 
01 año y contarán con una cláusula que subraye un período de prueba por 03 meses. 
Todas las contrataciones de personal deben informarse al Ministerio de trabajo y promoción 
del empleo, después de la firma, contamos con un plazo de15 días para informar sobre ellas, de 
modo que evitemos caer en pagos adicionales, de este modo se formaliza la relación entre el 




Tal como menciona la plataforma digital única del estado peruano (Gob, 2019), en su 
artículo respecto a regímenes tributarios. 
El régimen tributario es el conjunto de categorías bajo las cuales una persona natural o 
jurídica que tiene un negocio, o va a iniciar uno, se registra de manera obligatoria en 
la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria -Sunat. Estos regímenes 
establecen la manera en la que se pagan los impuestos y los niveles de pagos de los mismos. La 
persona puede optar por uno u otro régimen dependiendo del tipo y el tamaño de su negocio. 
Nosotros ingresaremos será al Régimen Mype Tributario (RMT), a fin de pagar nuestro 
impuesto a la renta e IGV.  A continuación, se detallan las características de este régimen. 
 
  




Tabla 30. Características del Régimen Mype Tributario (RMT) 
Característca/Régimen Régimen MYPE Tributario (RMT) 
Persona Natural Sí 
Persona Jurídica Sí 
Límite de ingresos al año 
Ingresos netos que no superen las 1700 UIT en el ejercicio gravable 
(proyectado o del ejercicio anterior) 
Límite de compras al año Sin límite 
Comprobantes de pago que 
puede emitir 
Factura, boleta y todos los demás permitidos 
Declaración Jurada anual – Renta Sí 
Valor de activos fijos Sin límite 
Trabajadores Sin límite 
Nota: Es un extracto de 01 tabla comparativa de los regímenes tributarios mostrados por la Sunat  
Elaboración: autores de esta tesis.  Fuente: Sunat 
 
Estructura del negocio. 
Organigrama y descripción de funciones. 
Debido a las últimas tendencias en las organizaciones en la que se valora mucho la 
comunicación vertical, el flujo de comunicación de la compañía y la importancia del potencial 
humano, es que hemos decidido no utilizar un organigrama tradicional, donde se resaltado la 
jerarquía y mostraba un inicio y fin, dada esta situación, emplearemos un organigrama circular. 
Según menciona el gurú en gestión de organizaciones (Piqueras, 2019),  
En el organigrama circular no hay jefes, hay servicio, unos sirven a otros, y todos sirven al 
cliente. El cliente es la razón de ser y el motivo por el cual la empresa existe, así que lo ponemos en 
el centro para servirle como se merece. 
Es por ello que colocamos a nuestro cliente en medio del organigrama y a las diferentes 
áreas alrededor, ya que trabajaremos en equipo, con un trato vertical y con un apoyo constante, a 
fin de sacar a flote nuestro negocio, y poder resolver cualquier vicisitud que se nos presente. 
  




Figura 9. Organigrama de Marpau International Company circular.  
 
Fuente: César Piqueras  
Elaboración: autores de esta tesis.   
 
En nuestra organización contaremos con 01 gerente general, por el lado comercial, 
tendremos a 01 ejecutivo comercial y 01 asistente comercial, y por el lado logístico, 01 jefe de 
logística y 01 asistente de logística, además del área de Operaciones, que constará de 01 supervisor 
de calidad y 02 operarios. 
  




Descripción de funciones. 




Nota: Se detallan las principales funciones. Elaboración: autores de esta tesis. Fuente: Bumeran 
•Representar a la empresa en los asuntos legales, financieros y comerciales.
•Asumir la responsabilidad de la Empresa frente a sus clientes y proveedores.
•Tomar decisiones que determinen el futuro de la compañía. 
•Liderar la organización frente a diversas situaciones que se puedan presentar.
GERENTE 
GENERAL
•Evaluar precio, calidad, tiempo de atención, servicio post venta, y otros factores para elegir al 
proveedor que nos ofrezca el mejor Total Cost of Ownership (TCO).
•Cumplir con el abastecimiento del almacén y con los requerimientos de la compañía.
•Llevar a cabo todo el proceso para realizar la exportación de nuestro producto.
JEFE DE 
LOGISTICA
•Evaluar la satisfacción del cliente
•Planear, organizar, integrar, dirigir y controlar las actividades de la unidad de negocio.
•Incrementar el nivel de ventas, investigar nuevos mercados de destino.
•Coordinar con el Comunnity Manager, las actividades de promoción que se ejecutarán.
EJECUTIVO 
COMERCIAL
•Velar por el cumplimiento de los procesos de producción, con evidencias y 
visitas recurrentes al proveedor.
•Cumplir con el Check list del área comercial y logístico, verificando la calidad 
del producto.




•Emitir las OC requeridas para la adquisición de bienes y servicios.
•Apoyar al jefe de logisitica en las funciones que se le designe.




•Apoyar al ejecutivo comercial en las funciones que se le designe.
•Realizar encuestas de satisfacción al cliente.
•Enviar cotizaciones a los potenciales clientes y clientes
ASISTENTE 
COMERCIAL
•Verificar el correcto embalaje del producto.
•Realizar el almacenamiento de las cajas.
•Realizar funciones de mensajería.
•Apoyo en lo solicitado por las diferentes jefaturas.
OPERARIOS





Desarrollo del negocio 
El core business de nuestra compañía es la exportación de bebidas alcohólicas ready to drink 
(RTD) hacia el mercado de New York City, en línea con este negocio, debemos obtener el mejor 
producto, que cumpla con los estándares más altos, exigidos por EE.UU., del mejor proveedor, dado 
que debe tener la capacidad de producción, para que podamos atender los requerimientos de 
mercados, y estar listos para cuando los pedidos aumenten, sin tener la necesidad de albergar todo 
en nuestro stock. Lo que buscamos es aplicar las prácticas que las empresas del futuro tienen, alta 
calidad, buenas negociaciones B2B, servicio personalizado e innovaciones constantes. 
 
Producción. 
Si bien es cierto, que nosotros no elaboraremos el producto, nosotros vamos a proveer las 
frutas (aguaymanto y arándano) a nuestro proveedor del servicio de maquila, elegido luego de un 
proceso de homologación exigente, debemos saber todo acerca del producto, su composición y el 
proceso de elaboración, y cuidar cada detalle hasta tener el producto final en nuestras manos, de 
esta manera controlamos la cadena logística y podemos asegurarle al cliente final, la calidad de este. 
Ficha técnica del producto. 
A continuación, les presentamos a “Chillcanito” con su logo y una presentación, que, sin 
duda, engancha y atrae muchísimo. 
Figura 10. Bebida alcohólica RTD “Chillcanito.  





Elaboración: Josart Design E.I.R.L. Design E.I.R.L. 
Tabla 32. Ficha Técnica de nuestra bebida 
PRODUCTO BEBIDA ALCOHÓLICA READY TO DRINK (RTD) 




FORMA DE PRESENTACIÓN 
Botella de vidrio transparente de 275ml 
Chapa Twist - off 




% Ml Elementos 
80.00% 220.00 Agua carbonatada 
6.23% 17.13 Azúcar 
6.10% 16.78 Pisco puro quebranta 
2.24% 6.17 Ácido cítrico ( INS 330) 
1.48% 4.08 Emulsión de aguaymanto / arándano 
1.44% 3.97 Citrato trisódico ( INS 331ii) 
1.37% 3.78 Sabor a aguaymanto / arándano 
0.62% 1.71 Conservante 
0.31% 0.86 Ácido fosfórico ( INS 338) 
0.19% 0.52 Benzoato de sodio ( INS 211) 
TIEMPO DE VIDA 18 meses 
PRODUCIDO POR Corporación Señorío de San José 
DISTRIBUIDO POR Marpau International Company 




PAÍS DE ORIGEN Perú 
PAÍS DE DESTINO Estados Unidos 
Nota: Los valores obtenidos corresponden a nuestras bebidas, en su clásica presentación de 275ml. 
Elaboración: autores de esta tesis.   
Fuente: Corporación Señorío de San José 
Proceso de producción. 
 
Bien sabemos que nuestro producto será elaborado por el proveedor Señorío de San José, 
quien se encargará de llevar nuestro producto final hasta nuestro almacén ubicado en Bellavista 
según contrato; sin embargo, nosotros tenemos que proveerle las frutas, que serán adquiridas al 
proveedor Sierralta. 
Esto no nos exime de conocer el proceso de producción que desarrollará nuestro proveedor 
para cumplir con las exigencias planteadas en nuestra negociación con ellos: 
  




Tabla 33. Proceso de producción de nuestra bebida. 
 
 
Nota: Información obtenida de la negociación con nuestro proveedor  
Elaboración: autores de esta tesis. 
 
 
Programa de producción. 
 
Abastecimiento
•La compra de materias primas como el aguaymanto y arandano; las cuales 
estan sometidas a un exigente proceso de selección, nosotros somos los 
encargados de entregar las frutas, a través de de nuestro proveedor.
Extración
•Los frutos, arandano y aguaymanto,pasarán por una  etapa de extración para 
obtener una esencia natural.
Mezclado
•Se debe combinar el agua carbonatada ,azúcar ,Pisco puro quebranta, ácido 
cítrico (INS 330), emulsión de aguaymanto / arándano, citrato trisódico (INS 
331ii), sabor a aguaymanto / arándano, esencia natural de aguaymanto/ 
arandano conservante, ácido fosfórico (INS 338),benzoato de sodio ( INS 211).
Envasado y 
etiquetado
•El producto se envasará en botellas de vidrio personales con un etiquetado 
especificando el valor del producto, resaltando los insumos y el origen, en 
cumplimiento con la normativa de EE.UU.
Embalado
•Por ultimo nuestro producto final sera embalado en cajas de carton donde 
ingresaran 24 botellas de nuestra bebida. Estas cajas tendran el rotulado 
segun las normas de EE.UU. y será embalado con stretch film.




Esta información también la conocemos de primera mano, ya que en base a nuestro 
estimado de ventas, a nuestras reuniones y visitas a la planta de nuestro proveedor, conocemos 
sobre su capacidad de producción y se ha desarrollado una programación de producción que le 
permita cumplir con nuestros requerimientos, priorizando siempre los altos estándares del 
producto. El proveedor, nos ha manifestado que cuenta con una capacidad de producción de hasta 
600,00 unidades por año, mientras que la producción que nosotros requerimos es de 253,440. 
Horario de funcionamiento. 
Hemos considerado la diferencia horaria de +01 hora, con New York City, es por ello que 
vamos a iniciar nuestro día laboral a las 07:00 horas, que significa las 08:00 horas allá en New York 
City, de esa manera podríamos coordinar con nuestros clientes, o realizar llamadas o 




Nuestra planilla estará conformada estratégicamente por los siguientes puestos, y contarán 
con los siguientes sueldos. 
Tabla 34. Planilla de nuestra compañía 
 
 
Nota: Además de gratificación, CTS y ESSALUD. No se considera aporte ONP, AFP.  
Elaboración: autores de esta tesis. 
 
Cabe indicar que el horario que tendrán estos colaboradores, será el siguiente: 




Gerente general, Ejecutivo comercial, Jefe de logística y Supervisor de Calidad: horario no 
fiscalizable de lunes a viernes de 07:00 horas hasta las 17:00 horas, con 01 hora de refrigerio. Al ser 
personal de confianza existe la posibilidad de que realicen actividades fuera de la oficina, acudan a 
reuniones, y, por ende, ingresen más tarde o no acudan a la oficina.  
Asistente comercial, asistente de logística y operarios: horario fiscalizable de lunes a viernes 
de 07:00 horas hasta las 17:00 horas, con 01 hora de refrigerio. 
Este horario será de lunes a viernes, de requerir venir algún día sábado, de manera puntual, 
las horas de trabajo, serán compensadas a lo largo de la semana siguiente. 
Máquinas, equipos y mobiliarios  
 
Nuestra compañía estará equipada con los siguientes elementos: 
Tabla 35. Mobiliario y equipos – Activos tangibles 
 
Nota: Considerado en nuestra inversión inicial.  
Elaboración autores de esta tesis. 
Materiales. 
 
Los insumos que requeriremos serán los siguientes: 
Materiales de Economato: útiles de oficina, artículos de cómputo, bienes menores. 
EPP´s: Necesarios para el ingreso a nuestro almacén, para realizar visitas a la planta o 
almacén de los proveedores. 




Artículos de limpieza: Para mantener nuestro local en óptimas condiciones. 
Áreas. 
 
Nuestro local, ubicado en la Av. Ricardo Palma 986 Urb. San Joaquín Bellavista – Callao, tiene 
un área de 240m2. De acuerdo a nuestras necesidades, contaremos con 02 áreas, que serán las 
siguientes: 
 Almacén 
 Oficina administrativa 
Por ello, elaboramos el siguiente plano: 
 Figura 11. Plano de nuestro local.   
 
Elaboración: autores de esta tesis. 
Servicios. 
En cuanto a los servicios que requeriremos, hemos diseñado un planeamiento, 
considerando que algunas áreas serán tercerizadas como: contabilidad y marketing. 
Contabilidad: Hemos visto por conveniente delegar esta importante gestión a la empresa JV 
Asociados, quien nos brindará el servicio de outsourcing. 




Marketing: Como lo hemos comentado en anteriores secciones, vamos a contar con la 
agencia publicitaria JOSART DESIGN E.I.R.L. Design, para que sea nuestro Comunnity manager, y 
brinde diversos servicios de promoción. 
De igual manera consideramos importante identificar a nuestros socios de negocios, en este 
caso la entidad financiera con la que trabajaremos es Interbank, donde abrimos nuestra cuenta de 
depósito de capital, y contaremos con un sectorista que nos apoye en la gestión de nuestros 
créditos. 
  




CAPÍTULO IV - PLAN DE EXPORTACIÓN 
Objetivos: 
 
 Desarrollar el plan de estiba de nuestra carga, considerando la cadena logística que se debe 
seguir y los requisitos en el mercado de destino. 
 Definir los operadores de comercio exterior que intervendrán en el proceso de exportación de 
nuestro producto, a través de un proceso de homologación de proveedores. 
 Estimar los precios de exportación de nuestro producto, bajo la norma Incoterms CIF New York 
® 2020, hacia el mercado de New York City. 
 
Conclusiones: 
 Realizaremos la exportación de nuestra mercancía en un contenedor FCL STD 20’ bajo la norma 
Incoterms CIF New York ® 2020. 
 Se cotizó con 03 proveedores para cada operador logístico, según el manual de buenas prácticas 
de las empresas, y se ponderó de acuerdo a los criterios de evaluación más relevantes para 
Marpau International Company S.A.C. 
 Con los costos de los proveedores que resultaron ganadores en el proceso de homologación, 




 Estar actualizado respecto a toda información relevante que se publique en la norma Incoterms 
® 2020. 
 Actualizar las cotizaciones de los proveedores empleadas en el proceso de homologación, dado 
que ellas tienen una vigencia. 
  




Plan de exportación 
Ficha técnica del producto 
Nuestro producto “Chillcanito”, contará con las siguientes características y composición, 
que nos permitirá conocer el tipo de producto que vamos a exportar y la partida arancelaria a la que 
debería aplicar. 
Tabla 36. Ficha Técnica de nuestra bebida 
Producto Bebida alcohólica ready to drink (RTD) 




Forma de presentación 
Botella de vidrio transparente de 275ml 
Chapa Twist - off 




% Ml Elementos 
80.00% 220.00 Agua carbonatada 
6.23% 17.13 Azúcar 
6.10% 16.78 Pisco puro quebranta 
2.24% 6.17 Ácido cítrico ( INS 330) 
1.48% 4.08 Emulsión de aguaymanto / arándano 
1.44% 3.97 Citrato trisódico ( INS 331ii) 
1.37% 3.78 Sabor a aguaymanto / arándano 
0.62% 1.71 Conservante 
0.31% 0.86 Ácido fosfórico ( INS 338) 
0.19% 0.52 Benzoato de sodio ( INS 211) 
Tiempo de vida 18 meses 
Producido por Corporación Señorío de San José S.A.C. 
Exportado por Marpau International Company S.A.C. 
País de origen Perú 
País de destino Estados Unidos 
Nota: Los valores obtenidos corresponden a nuestras bebidas, en su clásica presentación de 275ml. 
Fuente: Corporación Señorío de San José S.A.C. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
 
Distribución física internacional 




Cadena de operadores de Comercio Exterior  
 
Para llevar a cabo este proceso de exportación de bebidas alcohólicas gasificadas, bajo el 
formato ready to drink (RTD)de sabor a aguaymanto y a arándano, debemos considerar a los 
siguientes operadores de comercio exterior, quienes cumplirán determinados roles. 
Figura 12. Operadores de comercio exterior en el flujo de exportación.  
 
Fuente: SUNAT 
Elaboración: autores de esta tesis. 
Preparación. 
Tipo de carga. 
Nuestro tipo de carga será unitarizada, es decir que nuestras bebidas estarán dentro de 
cajas debidamente embaladas, a las que llamaremos bultos, y estos a su vez se agruparán en los 
pallets que estarán en el contenedor.  
Según (Lopez, 2014) la unitarización permite un manipuleo más rápido y eficiente, debido 
en parte a la utilización de equipos mecanizados con alto rendimiento de operación. Además, 
menciona que la carga unitarizada se transporta en cualquier modo de transporte, siempre que sus 
unidades de transporte se adapten a las características de los diversos tipos de unidades 
movilizadas. 




Naturaleza de la carga. 
Nuestra mercancía está considerada como carga general, pero por su naturaleza es carga 
frágil, y debe mencionarse ello en el empaque y embalaje, a fin de que en la gestión de despacho 
aduanero y el transporte internacional tengan conocimiento y se realice el manipuleo y el transporte 
con extremo cuidado. 
Envase. 
El envase que consideramos idóneo para nuestra bebida es la botella de vidrio transparente 
de 275ml.  
Tal como señala (MINCETUR, 2009) la utilización del vidrio en la esfera de los alimentos está 
justificada por un conjunto de propiedades que lo caracterizan, las más importantes de las cuales 
se enumeran a continuación:  
a) Es impermeable a los gases, los vapores y los líquidos y excepcional como material de 
protección y barrera.  
b) Es químicamente inerte respecto de los líquidos y los productos alimenticios y no plantea 
problemas de compatibilidad.  
c) Es un material higiénico, fácil de lavar y esterilizar. Es inodoro, no transmite los gustos ni 
los altera.  
d) Normalmente transparente, permite controlar visualmente el producto y hacerlo visible 
para el consumidor.  
e) Puede colorearse, lo que constituye una protección contra los rayos ultravioleta que 
podrían deteriorar el producto que contiene el envase.  
f) Es un material rígido que puede adoptar formas variadas para resaltar los productos.  
g) Resiste las elevadas presiones internas que le hacen sufrir ciertos líquidos: Cerveza, sidra, 
bebidas gaseosas, etc.  
h) Tiene una resistencia mecánica suficiente para soportar los golpes en las cadenas de 
empacado que trabajan a ritmos elevados, así como importantes apilamientos verticales durante el 
almacenamiento.  




i) Es un material económico que se produce en grandes cantidades y cuyo 
perfeccionamiento no cesa, en especial por la reducción de su peso, conservando una resistencia 
mecánica igual, e incluso superior.  
j) Es un material clásico, conocido desde hace mucho tiempo, cuyos problemas de 
acondicionamiento (cierre, etiquetado, etc.) están perfectamente estudiados y resueltos.  
k) Puede utilizarse para el recalentamiento de productos alimenticios en hornos clásicos o 
de microondas.  
l) Es un material indefinidamente reciclable y frecuentemente reutilizable. 
Como podemos notar, este envase es reciclaje, permite mantener las características (sabor, 
color y forma) del producto, el hecho de ser transparente, muestra claramente nuestro producto, y 
lo resalta. 
Tabla 37. Características del envase - botella 





Tamaño: 275 ml 
Peso: 145 gramos 
Color: Transparente 
Radio: 58.3 mm 
Altura: 191.3mm 
Nota: Características del envase que utilizaremos.  
Fuente: MINCETUR, Corporación Señorío de San José S.A.C.  
Elaboración: Autores de esta tesis. 





Empaque y embalaje. 
Nuestros productos irán empaquetados en cajas de cartón con base reforzada, cada una de 
estas cajas contendrán 24 unidades. Se ha visto por conveniente este material, debido a la 
protección que ofrece, es más, agregaremos unas celdas de cartón que permitan asegurar las 
botellas de vidrios, estas se adecuarán al tamaño y forma de las botellas, en ese espacio.  
De esta manera, nuestro producto, estará protegido ante cualquier eventualidad durante 
su traslado y transporte. 
Acerca del material en sí, como señala (MINCETUR, 2009) la cartón corrugado de cara doble 
– doble Presenta dos caras exteriores con papales “liner” entre los que hay dos ondulaciones 
separadas por un tercer “liner”, lo que hace un total de cinco papeles. Este tipo de cartón se utiliza 
para embalajes de gran resistencia en particular los de exportación.  
La combinación más corriente, de cartón corrugado de cara doble-doble es B+C. La caja de 
cartón de cara doble-doble, que se determina como B+C tendrá la flauta tipo B del lado externo y la 
flauta tipo C en el interior de la caja. 
 
  




Tabla 38. Características del empaque 






Cartón corrugado de pared doble 
 








Color: Marrón / caoba 
Medidas: 27(a) x 40(l) x 25(h) cm 
Nota: Se mencionan las características de la caja que utilizaremos.  
Fuente: MINCETUR, Corporación Señorío de San José S.A.C. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
Marcado. 
El marcado facilita la identificación rápida de cada pieza de la carga, además, permite la 
localización en las bodegas y agiliza el proceso de confrontar las cantidades físicas. 
Todo producto enviado a E.E.U.U. debe cumplir con la normativa, de lo contrario las 
autoridades estadounidenses prohibirán la entrada al territorio, es por ello que nuestra caja debe 
mostrar los siguientes datos: 
 Información referente al comprador.  




 Puerto de destino 
 Número de bulto  
 País de Origen  
 Peso bruto   
 Número de referencia  
Asimismo, nuestro empaque tendrá los siguientes pictogramas: 
Este pictograma indica que el producto es frágil, debe ser tratado con sumo cuidado y ser 
trasladado con precaución ya que se puede romper. 
Figura 13. Pictograma de carga frágil.  
 
Fuente: Siicex 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Este pictograma informa que nuestro producto debe ser apilado en el sentido que indica la 
flecha y así, no volteen el producto ni se trate de una manera incorrecta. 
Figura 14. Pictograma, colocar arriba.  
 
Fuente: Siicex 
Elaboración: Autores de esta tesis. 






Según la (Ley N° 28405, 2004), el rótulo de los productos es cualquier marbete, marca u otra 
materia descriptiva o gráfica, que se haya escrito, impreso, estarcido, marcado en relieve o en bajo 
relieve o adherido al producto, su envase o empaque; el mismo que contiene la información exigida 
en la presente Ley. 
El rotulado debe contener la siguiente información: 
a) Nombre o denominación del producto. 
b) País de fabricación.  
c) Si el producto es perecible: 
  c.1 Fecha de vencimiento.  
  c.2 Condiciones de conservación. 
  c.3 Observaciones. 
d) Contenido neto del producto, expresado en unidades de masa o volumen, según 
corresponda. e) En caso de que el producto, contenga algún insumo o materia prima que represente 
algún riesgo para el consumidor o usuario, debe ser declarado. 
f) Nombre y domicilio legal en el Perú del fabricante o importador o envasador o distribuidor 
responsable, según corresponda, así como su número de Registro Único de Contribuyente (RUC). g) 
Advertencia del riesgo o peligro que pudiera derivarse de la naturaleza del producto, así como de 
su empleo, cuando estos sean previsibles. 
h) El tratamiento de urgencia en caso de daño a la salud del usuario, cuando sea aplicable. 
Nuestro rotulado será del empaque será de la siguiente manera: 
  




Figura 15. Bulto correctamente rotulado.  
 
Fuente: MINCETUR, Siicex 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Embalaje. 
El embalaje que emplearemos para proteger nuestra mercancía es el stretch film, dado que 
sus propiedades permitirían cumplir con la protección que buscamos. 
Como menciona la importante empresa manufacturera (Adelplast, 2017) respecto al Stretch 
film. 
A diferencia de otros plásticos similares, el papel film para uso en la industria como 
embalaje, tiene la especial característica de estirarse longitudinalmente hasta en un 300% si 
rasgarse ni perder sus cualidades. 
Gracias a esta elasticidad, durante su uso en el proceso de embalaje de la mercancía con 
stretch film, el operario puede ir variando la tensión de empaquetado que se le conferirá al producto 
dependiendo las características particulares del mismo. Así como rentabilizar al máximo el plástico 
a utilizar en cada embalado. Pudiendo obtener una rentabilidad de hasta un 180% para el embalado 
de forma manual, y hasta un 300% de rendimiento para embalado mediante máquinas automáticas 
con cabezal de pre-estiraje especialmente destinado a este fin. 
  




Figura 16. Mercancía embalada con stretch film. 
 
Fuente: Adelplast, Corporación Señorío de San José S.A.C. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Peso, volumen y unitarización. 
Nuestra mercancía cuenta con los siguientes pesos y dimensiones, que nos han permitido 
realizar la unitarización de los bultos, en pallets, y que estos a su vez completen un contenedor 
estándar de 20 pies, es decir, utilizaríamos 01 FCL STD 20’. 
A continuación, presentamos el detalle: 
Nuestro peso total de la carga es de 8.67 Tn, es decir 8,670 Kg, dado que nuestra carga está 
compuesta por 10 pallets, y cada pallet tiene un peso neto 841.60 Kg y una tara de 25 Kg. 
Tabla 39. Peso de la carga 
 
Peso Gramos Kg 
Por botella                
420.00  
                
0.42  
Por caja          
10,520.00  
             
10.52  
Por pallet       
866,600.00  
           
866.60  
Total    
8,670,000.00  
       
8,670.00  
Nota: Peso en gramos y kilogramos. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 




En cuanto al volumen, dado que nuestra carga, será unitarizada, consideramos 01 pallet con 
las siguientes medidas: 1.20m largo x 1.00m ancho x 2.15m altura, para obtener un volumen de la 
carga de 25.80cbm, dicho volumen se encuentra dentro de los parámetros de volumen en 01 
container FCL STD de 20’, que permite hasta 30cbm. 
Tabla 40. Volumen de la carga 
 
CBM m3 
Por pallet 1.20 x 1.00 x 2.15m 2.58 
Por container con 10 pallets 25.80 
Nota: CBM significa Cubic meters.  
Fuente: Diario del Exportador 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
La unitarización que emplearemos será contenerizada, y será de la siguiente manera.  
El primer objetivo es demostrar cómo se realizó la unificación de 80 cajas, llamados también 
bultos, en 01 pallet estándar de 1.20 x 1.00 m.  
Primero, ordenaremos la base que se empleará y luegonos enfocaremos en el apilamiento. 
De esta manera se utilizaría todo el largo de 1.20m, colocando 03 cajas, y en el ancho de 1.00m se 
utilizaría 0.94m, ya que se colocaría 01 caja de ancho, luego 01 de largo y nuevamente 01 de ancho. 
Es por ello que comó veremos en la figura, a continuación, en la fila del medio, podríamos colocar 
04 cajas de ancho, que sumarían un total de 1.08m y nos quedaría 0.12m de espacio. 
  




Figura 17. Paletización de la carga - Base.  
 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
Ahora, revisaremos el apilamiento que se utilizará, donde colocaremos 8 filas de cajas 
apiladas, cada una con una altura de 0.25 m, que suman 2.00m, más la altura de 0.15m del pallet, 
se totaliza una altura de 2.15m, que se encuentra dentro de la capacidad del contenedor, que es 
2.39m 
Figura 18. Paletización de la carga – Apilamiento.  
 
Elaboración: Autores de esta tesis. 





Luego de haber identificado esta unitarización en pallets, vamos a realizar la 
contenerización, que consiste en ordenar los pallets en el contenedor de 20’, nosotros vamos a 
colocar 10 pallets de la siguiente manera, a fin de que la carga se pueda manipular fácilmente y no 
exista mayor dificultad. 
Figura 19. Contenerización de la carga.  
 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
El plan de estiba de nuestra carga a exportar será el siguiente: 
Tabla 41. Plan de estiba 
Unidades 
Por caja 24 
Por pallet                 1,920  
Por container           19,200  
Medidas 
Peso total 8.67 
Cbm 25.80 
Nota: Cantidad, peso y volumen de la carga.  
Elaboración: Autores de esta tesis. 
Norma Incoterms ® 2020. 
 
En la distribución física internacional, toma gran relevancia la norma Incoterms® 2020, bajo 
la cual se va a negociar, dado que esta, va a definir el lugar de entrega de la mercancía, las 
obligaciones, responsabilidades y costos en los que incurrirá tanto el exportador como el 
importador.  




Tal y como señala (Kepler Labor, 2018) después de la creación de la International Chamber 
of Commerce (ICC), en español, Cámara de Comercio Internacional, en 1919, se comenzó a entender 
los términos que utilizaban los comerciantes. Con base en los descubrimientos de los estudios 
previos, durante la década de 1920, se fueron obteniendo directrices globales para los 
comerciantes, es por ello que en el año de 1936 nace la primera versión de la norma Incoterms ® 
fue publicada. Los términos incluyeron FAS, FOB, C&F, CIF, ExShip y ExQuay. Luego de ello, la norma 
Incoterms ®, fue objeto de estudios, y se dieron revisiones periódicas y cambios que buscaban 
facilitar el comercio internacional, como los que se dieron en los años 1953, 1967, 1974, cabe 
mencionar que desde 1980 se decidió actualizarla cada 10 años, es por ello que se obtuvieron 
nuevos alcances en 1990, 2000, 2010 y ahora último, en el 2020. 
Respecto a los términos de Comercio Internacional, el especialista en negocios 
internacionales y asesor para PromPerú y el Mincetur, (Calderón Rodriguez, 2011) indica lo 
siguiente: 
“Son mundial y comúnmente aceptados en las transacciones entre compradores y 
vendedores de distintos países. Son usos y costumbres comerciales recogidos por la Cámara de 
Comercio Internacional (CCI) de París. No son leyes. 
Son fórmulas abreviadas de 03 letras cada una, que definen lugar de entrega, costos, y 
responsabilidades, incorporándose obligaciones derivadas para el vendedor y comprador, que 
forman parte del contrato de compraventa internacional de mercancías, por voluntad de las partes. 
En toda negociación internacional se utiliza la norma Incoterms ® 2020 vigente, puesto que, 
define claramente las obligaciones que les compete a las partes y reduce el riesgo de complicaciones 
legales. 
Evitar, o por lo menos reducir, las incertidumbres derivadas de las distintas interpretaciones 
de dichos términos en países diferentes. 
Función de armonización, con su sola mención se incorpora en el contrato de compraventa, 
y se aplican en defecto de regulación precisa (supletorias). 
Regulan cuatro aspectos: 
1. La forma y lugar de entrega de la mercancía. 
2. Transmisión de los riesgos. 




3. Quién asume el costo de traslado de las mercancías. 
4. Obligación de realizar el despacho aduanero.” 
Nosotros, conociendo la importancia que tiene, la elección del término comercial, hemos 
decidido negociar en condiciones Incoterms CIF New York ® 2020. 
Los elementos de la norma Incoterms CIF New York ® 2020, son: Costo, Seguro y Flete hasta 
el puerto de New York, es decir, como menciona (Calderón Rodriguez, 2011), el exportador cumple 
con la entrega y transmite el riesgo cuando la mercancía se encuentra a bordo del buque en el 
puerto de embarque convenido. El exportador también debe contratar y pagar, el flete y los costes 
que deriven de él, así como el seguro, pagando la prima correspondiente. Además, debe realizar los 
trámites aduaneros. Este término sólo se usa para transporte marítimo o fluvial. 
  En otras palabras, nosotros hemos realizado nuestra negociación en base a la norma 
Incoterms CIF New York ® 2020, la cual indica que, nosotros, como Marpau International Company 
S.A.C., correremos con los costos generados en origen por el transporte local, la carga de la 
mercancía, la gestión de despacho aduanero, y por supuesto, el flete y seguro.  
En cuanto a la responsabilidad del exportador, según (Pérez & Martinez, 2013) éste debe 
correr con todos los riesgos de pérdida o daño de la mercancía hasta el momento en que haya 
sobrepasado la borda del buque en el puerto de embarque. El vendedor debe obtener a sus propias 
expensas un seguro de la carga según lo acordado con el comprador, que faculte al comprador o a 
cualquier otra persona que mantenga un interés asegurable sobre la mercancía, para reclamar 
directamente al asegurador y proporcionar al asegurador la póliza de seguro u otra prueba del 
seguro. 
Es decir, nuestra responsabilidad llegaría hasta que la mercancía haya sido embarcada en la 
nave; luego, la responsabilidad pasaría a manos de MHW Ltd., quien contará con la póliza del seguro, 
frente a cualquier eventualidad, la prima de dicho seguro debe ser asumida previamente por 
nosotros. 
Gráfico 3. Responsabilidades según norma Incoterms CIF New York ® 2020.  





Fuente: International Chamber of Commerce (ICC) 
Elaboración: autores de esta tesis. 
 
A continuación, una figura donde veremos hasta donde debe asumir el costo, el exportador 
o vendedor, considerando los costos generados en origen por el transporte local, la carga de la 
mercancía, la gestión de despacho aduanero, y por supuesto, el flete y seguro. Y la distribución del 
riesgo entre el vendedor y, el importador o comprador, en este caso, vemos que nuestra 
responsabilidad se cumple hasta que la mercancía es puesta en el buque, luego esta es asumida por 
el comprador, facultado por una póliza de seguro adquirida por el exportador. 
  




Figura 20. Distribución de riesgos según norma Incoterms CIF New York ®2020. 
 
Fuente: International Chamber of Commerce (ICC) 
Elaboración: autores de esta tesis. 
 
Comentario: 
Sin duda alguna, exportar bajo la norma Incoterms CIF New York ® 2020, nos brinda muchas 
ventajas, entre las que destacan: mayor poder de negociación, mayor cobertura en la distribución 
logística, generación de mayor empleo en el Perú e incremento del PBI en el mismo.  
Requisitos de acceso al mercado internacional (destino). 
 
Para ingresar al mercado estadounidense se deben cumplir una serie de requisitos, tal como 
lo señala (MINCETUR - Plan de Desarrollo de mercado de Estados Unidos, 2016), en su perfil de 
producto elaborado. 
“New York es uno de los 32 estados que es considerado como Estados con Licencia, es decir 
no aplica un monopolio gubernamental para el comercio de bebidas alcohólicas, como es el caso de 
otros 18 estados. Aquí aplica la regulación por medio de requerir a las empresas mayoristas y 
detallistas a obtener licencias para poder vender y/o expender licor en los diferentes niveles de 
alcohol.  




Las empresas deben cumplir, además de las normas Federales de FDA y FAA, también leyes 
locales en los Estados que pueden incluir condiciones locativas, contenidos de alcohol, horas 
permitidas para venta y consumo, “open container law”, entre otros.  
Los productos de alcohol deben cumplir con la Ley de Bio Terrorismo - FDA y la FAA. La 
reglamentación de Bio Terrorismo está administrada por la FDA (Food and Drug Administración). La 
FAA está administrada por la Oficina Federal de Tabaco, Alcohol y Armas de Fuego.  
Sin el cumplimiento de estas leyes ninguna bebida alcohólica, nacional o extranjera puede 
ser comercializada en los Estados Unidos. Esta responsabilidad es del importador. 
Desde el establecimiento de esta reglamentación en diciembre 12 del año 2002, el proceso 
de registro se realiza a nivel de producto y a nivel de empresas productoras, importadoras y 
distribución. Anteriormente solo requería registro del producto. Esta reglamentación aplica para 
empresas proveedoras nacionales o extranjeras de bebidas alcohólicas para consumo humano en 
Estados Unidos.  
La Ley de FDA fue ajustada en febrero del 2010, dándole mayor autoridad y capacidad de 
actuación para inspeccionar, detener y retirar producto del mercado, lo cual anteriormente no 
tenía.  
La Food Safety Modernization Act (FSMA) dio facultades a la Agencia para inspeccionar, 
verificar, obligar a retirar producto y sancionar a las empresas que incumplan normas. 
La Aduana de los Estados Unidos es una dependencia del Departamento de Seguridad 
Nacional (Homeland Security). Esta es la agencia con la autoridad en los puertos aéreos, marítimos 
y fronteras terrestres. La reglamentación de aduana está administrada por la Agencia Federal de 
Seguridad Nacional (Homeland Security).  
En términos generales, Estados Unidos es un país que no requiere licencias o permisos de 
importación previamente expedidos para poder hacer una compra en el exterior.  
Todas las importaciones son presentadas por medio de un formato oficial de registro de 
importación (Import entry form), en el cual se declaran los datos de producto, el proveedor y el 
importador.  




Toda mercancía que ingresa a los Estados Unidos está sujeta a un arancel normal, un arancel 
preferencial o, está exenta de ellos, como es el caso del Acuerdo de Promoción Comercial (TPA, por 
sus siglas en inglés) Estados Unidos - Perú.” 
Requisitos para el importador. 
Por otro lado, es importante considerar lo indicado por (MINCETUR, 2010) en su Guía de 
requisitos sanitarios y fitosanitarios para exportar alimentos a los Estados Unidos.  
“La venta de licores en EE.UU. está estrictamente reglamentada a nivel federal por la 
Federal Alcohol Administration Act (FAA), siendo el Alcohol and Tobacco Tax and Trade Bureau (TTB) 
el encargado de implementarla. 
Alcohol and Tobacco Trade and Tax Bureau (TTB) se encarga de recolectar los impuestos al 
consumo de bebidas alcohólicas, asegurándose que estos productos estén debidamente 
etiquetados, anunciados y comercializados de acuerdo con las leyes federales de los Estados Unidos. 
 La mayor parte de la responsabilidad recae sobre el importador, pues éste, debe:  
 Obtener el permiso apropiado emitido por el TTB. Para obtener un Importer’s Basic Permit 
(Solicitud de Permiso Básico), debe llenar el formulario TTB F 5100.24, dentro del marco de la 
Federal Alcohol Administration Act (FAA).  
 Obtener un Certificado de Aprobación de Etiqueta (Certificate of Label Approval o COLA), por 
medio de la Aplicación para y Certificación/Exención de Etiqueta/Aprobación de Botella, TTB F 
5100.31 
 Cumplir con reglamentos estatales y locales aplicables a su producto. Las jurisdicciones estatales 
y locales pueden tener sus propios requisitos con respecto a importaciones, además de los 
requisitos federales. También debe asegurar que su embarque de bebidas alcohólicas cumpla 
con la Ley contra el Bioterrorismo. 
 Ser responsable por todos los impuestos federales y deberes aplicables.” 
Requisitos para el exportador. 
Por el lado del exportador, como menciona (Siicex, 2009) en su Ficha de requisitos técnicos 
de acceso al mercado de EE.UU. 
“El Acuerdo de Promoción Comercial entre Perú y los Estados Unidos (APC ó TLC) es un 
acuerdo enfocado al importador, es decir en este acuerdo será el importador a quien la autoridad 




americana le exija el cumplimiento de prácticamente la totalidad de requisitos vertidos en las 
presentes fichas, lo cual implica que muchas veces el mismo solicite información al productor o 
exportador de la mercancía.  
Adicionalmente algunas agencias gubernamentales de EE.UU pueden comunicarse 
directamente con el exportador o productor y hasta pueden hacer inspecciones en los países de 
origen.  
El hecho que el TLC esté enfocado al importador no exime de responsabilidad comercial a 
los exportadores peruanos, por lo cual el incumplimiento de lo requerido podría acarrear problemas 
de devoluciones, faltas de pago, sanciones, término de vínculos comerciales, entre otros.  
Los exportadores de productos agroindustriales procesados deben considerar los siguientes 
aspectos para vender sus productos a los EE.UU.: 
 Registrarse en el padrón de exportadores de la FDA, según lo establece la Ley contra el 
Bioterrorismo. 
 Cumplir con la notificación previa establecida por la Ley contra el Bioterrorismo. 
 Cumplir con los requisitos de BPM establecidos por la FDA, en caso sea aplicable. 
 Cumplir con los requisitos de rotulado. 
 Contar con el Food Canning Establishment Number (FCE) y el con el Submission Identifier (SID) 
para cada uno de sus productos, en caso de elaborar productos de baja acidez o acidificados. 
 Cumplir con la normativa sobre colorantes establecida por el FDA. 
 Cumplir con la normativa sobre aditivos directos e indirectos. 
 Contar con el sistema HACCP, en caso sea aplicable. 
 Conocer los aranceles que se deberá pagar por el producto a la hora de ingresar a EE.UU. 
 Identificar la existencia de cuotas para la importación de productos en el mercado 
estadounidense. 
 Registrar la marca en caso de tener interés en vender los productos con su propia marca. 
Además de los requisitos que exige la aduana americana (CBP), los exportadores deben 
cumplir con los procedimientos establecidos por la aduana peruana a fin de evitar sanciones 
innecesarias.” 




Es por ello que nosotros tenemos que cumplir con ciertos requisitos que aseguren la 
inocuidad, el origen, la calidad y permita que el importador gestione todos los permisos 
correspondientes en destino. 
En el Perú, como menciona (MINCETUR, 2010) en su Guía de requisitos sanitarios y 
fitosanitarios para exportar alimentos a los Estados Unidos.   
“Son tres las autoridades en materia de inocuidad de los alimentos, cuyas competencias 
están definidas en la “Ley de Inocuidad de los Alimentos”, tenemos a la Dirección General de Salud 
Ambiental (DIGESA), Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria (SENASA) y el Instituto 
Tecnológico de la Producción (ITP).” 
En nuestro caso aplicaría cumplir con lo dispuesto por DIGESA, es por ello que tanto nuestro 
proveedor como nosotros, como exportadores debemos contar con: 
Certificado de Registro Sanitario de Alimentos y Bebidas industrializados 
Certificación Sanitaria Oficial de Exportación 
Retomando lo señalado por (Siicex, 2009) en su Ficha de requisitos técnicos de acceso al 
mercado de EE.UU, respecto a los requisitos a considerar como: rotulado y etiquetado, registro de 
marca, certificación CTPAT y BASC, y certificado de origen, debemos tener en cuenta lo siguiente: 
“Más allá de la inocuidad del producto, el rotulado y etiquetado, es el primer elemento 
sometido a control por las autoridades. Todo producto alimenticio extranjero que se comercialice 
en los EEUU debe llevar un rótulo que cumpla la normativa que aplique. De lo contrario, las 
autoridades estadounidenses prohibirán la entrada en su territorio. 
En cuanto al registro de marca, debemos precisar que una registrar una marca no es 
obligatorio, pero es de suma importancia, dado que es una evidencia de propiedad exclusiva en un 
país específico, en este caso en EE.UU., y da la posibilidad de proteger más fácilmente sus derechos 
ante posibles infractores. 
La Oficina de Patentes y Marcas Registradas de los EE.UU. (United States Patent and 
Trademark Office, USPTO) es la responsable de las aplicaciones de las marcas registradas y 
determina si un solicitante cumple o no con los requisitos para el registro federal.  
Las certificaciones CTPAT y BASC son recomendables mas no obligatorios para el ingreso de 
productos a EE.UU.  




C-TPAT (Customs – Trade Partnership Against Terrorism) es una iniciativa conjunta entre el 
gobierno americano y el sector privado cuyo objetivo es construir relaciones de cooperación que 
fortalezcan la seguridad de toda la cadena de suministro y la seguridad en las fronteras. Esta 
reconoce que la Aduana puede proveer el mayor grado de seguridad a través de una cercana 
cooperación entre los propietarios de la cadena de suministro: importadores, transportistas, 
agentes de aduana, almacenes de depósito, y empresas de manufactura.  
BASC (Business Alliance for Secure Commerce) - Alianza Empresarial para un Comercio 
Seguro, es un organismo sin fines de lucro, cuya finalidad es de asegurar y facilitar el comercio 
internacional mediante el establecimiento y administración de estándares y procedimientos 
globales de seguridad aplicados a la cadena logística del comercio, en asociación con 
administraciones aduaneras y autoridades gubernamentales.  
La certificación BASC, que está dirigida a las empresas dedicadas a actividades industriales, 
comerciales, y de servicio que participan en la cadena logística, la expide La Organización Mundial 
BASC (OMB), siendo la vigencia de dicha certificación de 1 año, contado a partir de la fecha de 
expedición. 
Acerca del certificado de origen, el Tratado de Libre Comercio (TLC) también establece en 
el Capítulo 4 las reglas de origen y procedimientos de origen que deben cumplir los productos o 
mercancías que sean comercializados entre Perú y EE.UU. 
 Para que el producto se beneficie de las preferencias arancelarias establecidas en el TLC 
debe ser procedente de los países signatarios del mismo, para el presente caso, debe ser procedente 
del Perú. De acuerdo al TLC, para productos exportados de Perú a EE.UU., se considera que un 
producto o mercancía es originaria del Perú cuando:  
(a) La mercancía es obtenida en su totalidad o producida enteramente en el Perú;  
(b) Es producida enteramente en el Perú, y Proyecto  
i) Cada uno de los materiales no originarios empleados en la producción de la mercancía 
sufre el correspondiente cambio en la clasificación arancelaria, especificado en el Anexo 4.13 del 
TLC, o  




ii) La mercancía, de otro modo, satisface cualquier requisito de valor de contenido regional 
aplicable u otros requisitos especificados en el Anexo 4.1 del TLC, y la mercancía cumple con los 
demás requisitos aplicables del Capítulo 4 del TLC; o  
(c) La mercancía es producida enteramente en el Perú a partir exclusivamente de materiales 
originarios. 
La certificación de origen servirá también para que el producto entre Libre de Impuesto 
General al mercado de los Estados Unidos.” 
En conclusión, nuestra responsabilidad como exportador, radica en cumplir con la 
normativa aduanera peruana y estadounidense, así como poseer todas los documentos y 
certificaciones que permitan que nuestro producto se comercialice en Estados Unidos, cabe 
mencionar que MHW Ltd., quien será nuestro distribuidor en destino, cumple con los requisitos 
antes mencionados, debido a su amplia trayectoria en el comercio de bebidas alcohólicas; sin 
embargo, somos nosotros quienes debemos alinear nuestros procesos y documentación , a fin de 
que MHW Ltd. sea nuestro Agente encargado – Agent in charge, y nos represente ante la FDA para 
cumplir las diversas funciones que esto acarrea, considerando también los costos que como 
exportadores, tenemos que reconocerle.  
Gestión del despacho aduanero (exportación-importación). 
 
Nosotros vamos a realizar una exportación definitiva vía marítima; FCL STD 20’, para lo cual 
debemos presentar: 
DAM 40 : Según (SUNAT, 2019) Es una declaración aduanera con datos provisionales ; la 
destinación aduanera es solicitada por el despachador de aduana  a la administración aduanera, 
mediante transmisión electrónica con datos provisionales contenida en la DAM código de régimen 
40. 
 
DAM 41: Según (SUNAT, 2019) Es una declaración aduanera con datos definitivos ; la 
regularización del régimen de exportación definitiva se debe efectuar dentro de los treinta (30) días 
calendario contados a partir del día siguiente de la fecha del término del embarque.  
 




Figura 21. Flujo de la gestión aduanera.  
 
Fuente: Atlantika Abogados y Contadores. 
Elaboración: autores de esta tesis. 
 
La agencia de aduanas con la que trabajaremos, presentará la DAM 40 con los datos 
provisionales, luego de ello, una vez terminado el proceso de embarque, se deberá regularizar 
presentando la DAM  41 con los datos definitivos sobre la exportación realizada. 
A continuación, las Declaraciones aduaneras de mercancías 40 y 41 que utilizaremos en la 
gestión de despacho aduanero. 
  




Figura 22. DAM 40 - provisional.  
 
Fuente: SUNAT 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
  




Figura 23. DAM 41 - definitiva.  
 
Fuente: SUNAT 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Asimismo, debemos de tener presente que nuestro código a utilizar es el 118, ya que 
nuestra exportación; será marítima desde el puerto del Callao bajo el régimen de exportación 
definitiva.  




Cabe mencionar que tanto la agencia de aduanas M&F International Custom S.A.C. al igual 
que las otras 02 agencias de aduanas con las que cotizamos, han considerado un servicio de 
operación logística integral, que corresponden a los conceptos de derecho de embarque (Tracción 
+ Depósito temporal + gastos portuarios), V°B° y Gate Out. En el caso de M&F International Custom 
S.A.C, se considera a NEPTUNIA S.A., como el depósito temporal. 
En ese sentido, se realizó la homologación de 03 Agencias de aduanas, como se detalla a 
continuación. Adjuntamos también la cotización elegida, para visualizar las 03 cotizaciones, véase 
en ANEXOS. 
Tabla 42. Agencias de aduanas  








Código de Agencia de 
aduanas 
6603 5974 4303  
RUC 20520519328 20518254970 2012770596
9 
 
Gerente general María Teresa Gutierrez 
Gonzales 
William Fry Bertie Ricardo 
Továr Ascka 
 
Nota: Datos de las agencias de aduanas  
Fuente: SUNAT  
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
 
















Nivel de servicio 30% 4 1.2 3 0.9 3 0.9 
Costos 25% 4 1 3 0.75 3 0.75 
Rapidez 20% 4 0.8 4 0.8 3 0.6 
Multas 2019 15% 4 0.6 4 0.6 4 0.6 
Años de 
experiencia  
10% 3 0.3 3 0.3 3 0.3 
Calificación 100 19 3.9 17 3.35 16 3.15 
 
Fuente: Beagle Aduanas S.A.C., M & F International Custom S.A.C. y HANSA ADUANAS S.A.C.  
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Comentario: El cuadro muestra los criterios de selección con mayor relevancia en la 
ponderación para la selección de la Agencia de aduanas, las cuales son: nivel de servicio, costos, 
rapidez, multas en el año 2019 y años de experiencia. 
Tabla 44. Evaluación. 
Calificación Puntaje 




Nota: Se considera un puntaje desde 1 hasta 4, en escala de que tan buena es la calificación obtenida. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Gráfico 4. Resultado de la homologación de Agencias de aduanas. 
 













Fuente: Beagle Aduanas S.A.C., M & F International Custom S.A.C. y HANSA ADUANAS S.A.C.  
Elaboración: autores de esta tesis. 
 
Comentario: 
La agencia de Aduanas que hemos elegido para que nos brinde sus servicios de 
agenciamiento aduanero, es la agencia M&F International Custom S.A.C., que actualmente es la 
agencia preferida por Talma Servicios Aeroportuarios S.A., dado que Paulo Pinedo, durante su 
estancia por 02 años en esta compañía, recibió una atención de primer nivel, pues siempre le 
brindaron una atención personalizada, proactiva y precisa. Cabe mencionar que, en una reciente 
comunicación con el área de Logística de la compañía, le confirmaron que el servicio sigue siendo 
A1. 
 Adicional a ese alto nivel de servicio, esta agencia de aduanas ofrece costos bastante 
competitivos, brinda una tramitación aduanera bastante rápida, de modo que no suponga ningún 
costo adicional, no tiene multas en el 2019 y ya lleva varios años de experiencia en el mercado. Estos 
aspectos que hemos analizado, lo sitúan como la mejor opción para Marpau International Company 
S.A.C. en cuanto a Agencia de aduanas. 
  




Figura 24. Cotización de la agencia de aduanas M & F International Custom  
 
Fuente: M & F International Custom S.A.C. 
Elaboración: M & F International Custom S.A.C. 
  




Gestión de la Agencia de Carga.  
 
En el comercio internacional, es vital contar con una agencia de carga de confianza, que sea 
transparente con su información, en cuanto a la ruta comercial, el tipo de servicio y el tiempo de 
tránsito, otro aspecto fundamental, es el precio que ofrece. 
En ese sentido, se realizó la homologación de 03 Agencias de carga, como se detalla a 
continuación.  
Tabla 45. Agencias de carga  
Agencia de Carga ITAW CARGO S.AC. ALEXIM PERU S.R.L. B Y M LOGISTICS 
GROUP S.A.C. 
Código de agencia de carga 2421 0150 2670 
RUC 20546388680 20268512544 20553790175 





Iván Malki Bonilla 
Fuente: SUNAT   
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Tabla 46. Ponderación de Agencias de Carga con criterios de selección 
Criterios de selección N.I.(%)  ITAW CARGO  ALEXIM  B Y M  
Nivel de servicio 30% 4 1.2 3 0.9 3 0.9 
Costos 25% 4 1 2 0.5 3 0.75 
Tiempo de travesía 15% 4 0.6 4 0.6 3 0.45 
Experiencia en la ruta 10% 4 0.4 4 0.4 3 0.3 
Frecuencia 10% 4 0.4 4 0.4 4 0.4 
Años de experiencia  10% 3 0.3 4 0.4 3 0.3 
Calificación 100% 23 3.9 21 3.2 19 3.1 
 
Fuente: Itaw Cargo S.A.C., B y M Logistics Group S.A.C., Alexim Peru S.R.L. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
Comentario: El cuadro muestra los criterios de selección con mayor relevancia en la 
ponderación para la selección de la Agencia de carga, las cuales son: nivel de servicio, costos, tiempo 
de travesía, experiencia en la ruta, frecuencia y años de experiencia. 
 
  




Tabla 47. Evaluación. 
Calificación Puntaje 




Nota: Se considera un puntaje desde 1 hasta 4, en escala de que tan buena es la calificación obtenida. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Gráfico 5. Resultado de la homologación de Agencias de carga. 
 
 
Fuente: Itaw Cargo S.A.C., B y M Logistics Group S.A.C., Alexim Peru S.R.L. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Comentario: La agencia de carga elegida para realizar el transporte marítimo desde el 
puerto del Callao al puerto de New York, es la agencia Itaw Cargo S.A.C, que actualmente es la 
agencia preferida por Talma Servicios Aeroportuarios S.A., pues le solicitan su servicio cuando se 
requiere enviar equipos a New York, para su evaluación en fábrica. Cabe mencionar que mientras 
Paulo Pinedo laboró en 02 años en dicha compañía., tuvo una experiencia muy grata con ellos. 
 Adicional a ese alto nivel de servicio, esta agencia de carga ofrece costos bastante 
competitivos, ofrece un tiempo de travesía reducido, tiene experiencia en esta ruta comercial con 
una frecuencia semanal y años de experiencia en el mercado. Estos aspectos que hemos analizado, 
lo sitúan como la mejor opción para Marpau International Company S.A.C. en cuanto a Agencias de 
carga. 














Cotización de la Agencia de Carga 
Figura 25. Cotización de la agencia de carga Itaw Cargo S.A.C 
  
Fuente: Itaw Cargo S.A.C. 
Elaboración: Itaw Cargo S.A.C. 




Transporte y tiempo de tránsito. 
 
Se procedió a realizar la cotización del flete marítimo desde PECLL – Puerto del Callao, Perú, 
hacia USNYW – Puerto de New York, para ello se invitó a cotizar a 03 diferentes Agencias de carga, 
de las cuales resultó ganadora, ITAW CARGO. Dicha agencia, nos propone un servicio de transporte 
con la línea naviera Hapag Lloyd, que cuenta con el siguiente detalle: 
Tabla 48. Ruta comercial 
Agencia de Carga Itaw Cargo S.A.C. 
Línea naviera Hapag Lloyd 
Tipo de servicio Transbordo 
Tiempo de tránsito 16 días 
Frecuencia Semanal 
 
 Nota: Detalle del servicio de transporte marítimo.  
Fuente: Itaw Cargo S.A.C.  
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Cabe mencionar que, en base a nuestra experiencia, podemos afirmar que el tiempo de 
tránsito será mayor, aproximadamente de 20 -24 días, debido a que eventualmente se generan 
demoras al momento de realizar el transbordo o en las recaladas y esto termina dilatando el tiempo, 
inicialmente ofrecido por la Agencia de Carga. 
 
En cuanto a la ruta comercial que tendrá la embarcación con nuestra carga, es la siguiente. 
Figura 26. Ruta comercial ofrecida por Itaw Cargo S.A.C.  
 




Fuente; Itaw Cargo S.A.C.  
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
 
Adicionalmente, consideramos importante conocer el itinerario que tendrá la nave, de 
modo que tengamos conocimiento del tiempo que tomará entre: el puerto de origen, Callao – Perú 
/ el puerto de transbordo, Manzanillo – Panamá / el puerto de destino, New York – EE.UU. Siempre 
recalcando lo mencionado, líneas arriba, respecto a la dilatación del tiempo de tránsito, que, por 
experiencia, afirmamos que se podría extender entre 20-24 días aproximadamente. 
 
Figura 27. Itinerario de la nave que transportará nuestra mercancía.  
 
Fuente: Itaw Cargo S.A.C.  
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Seguro de la carga (riesgos, pólizas).  
 
 Debido a la norma Incoterms CIF New York ® 2020, que emplearemos en la 
negociación, debemos contar con una póliza de seguro que asegure nuestra carga y con la cual, 
frente a cualquier eventualidad, MHW Ltd. pueda ejecutarla. Cabe indicar que el costo de la prima 
de este seguro de flete marítimo, ha sido asumido por Marpau International Company. En ese 
sentido, se realizó la homologación de 03 empresas aseguradoras, como se detalla a continuación.  
  










Corredores de seguros S.A. 
Rimac Seguros y Reaseguros 
S.A. 
RUC 20100126193 20251380237 20100041953 
Gerente General Juan Rizopatron 
Leguía 
Carlos Arauzo Chavez Jorge Ortecho Rojas 
Fuente: SUNAT   
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Tabla 50. Homologación empresas aseguradoras 
Criterios de selección N.I.(%) Marsh Rehder America Brokers Rímac Seguros y Reaseguros 
Prima 30% 4 1.2 3 0.9 3 0.9 
Póliza flotante 25% 4 1 4 1 4 1 
Domiciliada 20% 3 0.6 3 0.6 3 0.6 
Atención al cliente 15% 4 0.6 4 0.6 3 0.45 
Años de experiencia 10% 4 0.4 4 0.4 4 0.4 
Calificación 100% 19 3.8 18 3.5 17 3.35 
Fuente: America Brokers Corredores de seguros S.A., Rímac Seguros y Reaseguros S.A., y Marsh 
Rehder S.A. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Comentario: El cuadro muestra los criterios de selección con mayor relevancia en la 
ponderación para la selección de la empresa aseguradora, las cuales son: costo de la prima, póliza 
flotante, domiciliada, atención al cliente y años de experiencia. 
Tabla 51.  Evaluación. 
Calificación Puntaje 




Nota: Se considera un puntaje desde 1 hasta 4, en escala de que tan buena es la calificación obtenida. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
  




Gráfico 6. Resultado de la homologación de empresas aseguradoras 
 
Fuente: America Brokers Corredores de seguros S.A., Rímac Seguros y Reaseguros S.A., y Marsh 
Rehder S.A. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Comentario: 
La empresa aseguradora que hemos elegido es Marsh Rehder S.A. debido a que nos ofrece 
un costo de la prima bastante competitivo y brinda una buena atención al cliente; en los aspectos 
como: póliza flotante y condición domiciliada, está igualada a las demás propuestas. Para ver las 
cotizaciones, véase en Anexos. 
Medio de pago (bancos, agentes corresponsales, modalidad de pago). 
El medio de pago que hemos acordado con MHW Ltd. es pago adelantado al 100% , en 
inglés, 100% IN ADVANCE, desglosados de la siguiente manera: 
 Adelanto del 50 % del valor total, al momento de enviarnos su Purchase Order (PO) 
/ Orden de Compra (OC), dicho abono se realizará mediante una tranferencia 
SWIFT. 
 Cancelación del 50% del valor total al momento del embarque de la mercancía, 
dicho abono también se realizará mediante una tranferencia SWIFT. 
El banco con el cuál trabajaremos será el Banco Internacional del Perú, Interbank, dado que 
nos ofrece mejore tasas en varios de sus productos financieros. 
  






Rimac Seguros y Reaseguros
 America Brokers
Marsh Rehder




Servicio de elaboración de nuestro producto 
 
Proveedor de materia prima 
Acordamos con el proveedor que nos brindará el servicio de maquila, que nosotros le 
brindaremos la materia prima para la elaboración de la esencia de arándano y aguaymanto, es por 
ello que realizamos el proceso de homologación para elegir a la mejor, de 03 opciones, para ser 
nuestro proveedor de la materia prima. Luego de un proceso de control de calidad, este proveedor 
será quien entregará las frutas, según nuestros requerimientos en la planta de producción del 
proveedor Corporación Señorío de San José. 
En base a ello, se obtuvo el resultado indicado en el cuadro de homologación. 
Tabla 52. Proveedores de materia prima 
 
Proveedor Inversiones Sierralta E.I.R.L. Berfrut S.A.C Distribuidora Fruver Fresh E.I.R.L. 
RUC 20601185025 20208476204 20601023726 
 
Nota: Datos de los proveedores de arándanos y aguaymantos. 
Fuente: SUNAT   
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Tabla 53. Homologación de proveedores de servicio de maquila 






Calidad 25% 4 1 4 1 4 1 
Precio 25% 4 1 3 0.75 2 0.5 
Tiempo de entrega 20% 3 0.6 2 0.4 3 0.6 
Forma de Pago 15% 4 0.6 3 0.45 2 0.3 
Años de experiencia  15% 3 0.45 3 0.45 4 0.6 
Calificación 100% 18 3.65 15 3.05 14 3 
Fuente: Inversiones Sierralta E.I.R.L., Distribuidora Fruver Fresh E.I.R.L., Berfrut S.A.C 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
Comentario: El cuadro muestra los criterios de selección con mayor relevancia en la 
ponderación para la selección del proveedor de materia prima, las cuales son: calidad, precio, 
tiempo de entrega, forma de pago, y años de experiencia. 
Tabla 54. Evaluación. 
Calificación Puntaje 








Nota: Se considera un puntaje desde 1 hasta 4, en escala de que tan buena es la calificación obtenida. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 




Fuente: Inversiones Sierralta E.I.R.L., Distribuidora Fruver Fresh E.I.R.L., Berfrut S.A.C 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Comentario:  
Resultó ganadora, la empresa Inversiones Sierralta E.I.R.L, quienes ofrecen un precio mucho 
más competitivo que las demás, además de brindarnos una opción de pago de 50% adelanto y 50% 
contra entrega, a diferencia de 100% adelantado, también nos ofrece un tiempo de entrega de 10 
días, y goza de un sistema integrado de gestión que nos asegura tener un proceso de calidad.  
  













Figura 28. Cotización de proveedor Inversiones Sierralta E.I.R.L 
 
Fuente: Inversiones Sierralta E.I.R.L 
Elaboración: Inversiones Sierralta E.I.R.L 
  




Proveedor de servicio de Maquila 
Para decidir quién será nuestro proveedor que nos brindará el servicio de maquila, 
encargado de la elaboración de las bebidas alcohólicas ready to drink (RTD) con sabor a arándano y 
sabor a aguaymanto, se convocaron a 03 empresas, con las cuales se conversó y finalmente fueron 
invitadas a cotizar el servicio de elaboración de dichas bebidas.  
En base a ello, se obtuvo el resultado indicado en el cuadro de homologación. 
Tabla 55. Proveedores de servicio de maquila 
 
Proveedor  Corporación Señorío de San José Piskus E.I.R.L. DON ZACARIAS SAC 
RUC 20602906893 20452843014 20515013068 
 
Nota: Datos de los proveedores del servicio de maquila 
Fuente: SUNAT   
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 











Calidad 30% 4 1.2 4 1.2 4 1.2 
Costos 25% 4 1 3 0.75 2 0.5 
Forma de pago 20% 3 0.6 3 0.6 2 0.4 
Tiempo de entrega 15% 4 0.6 3 0.45 3 0.45 
Años de experiencia 10% 4 0.4 4 0.4 2 0.2 
Calificación 100% 19 3.8 17 3.4 13 2.75 
 
Fuente: Corporación Señorío de San José S.A.C., Piskus E.I.R.L, Don Zacarías S.A.C. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Comentario: El cuadro muestra los criterios de selección con mayor relevancia en la 
ponderación para la selección del proveedor del servicio de elaboración de bebidas alcohólicas 
ready to drink (RTD), las cuales son: calidad, costos, forma de pago, tiempo de entrega y años de 
experiencia. 
  




Tabla 57. Evaluación. 
Calificación Puntaje 




Nota: Se considera un puntaje desde 1 hasta 4, en escala de que tan buena es la calificación obtenida. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
Gráfico 8. Resultado de la homologación de proveedores del servicio de maquila. 
 
Fuente: Corporación Señorío de San José S.A.C., Piskus E.I.R.L, Don Zacarías S.A.C. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
Comentario: 
La empresa que nos brindará el servicio de elaboración de bebidas alcohólicas ready to drink 
(RTD), será Corporación Señorío de San José, pues cumple con los altos estándares de calidad que 
se requiere para ingresar al mercado de EE.UU., cuenta con certificación ISO 9001, ISO 14001, 
certificado de registro sanitario, manual de procesos y políticas de calidad, destaca por los costos 
competitivos que ofrece y una condición de pago atractiva. Su tiempo de entrega es menor en 
comparación a la de los demás postores y goza de 11 años de experiencia en el mercado.  
Corporación Señorío de San José cuenta con un fundo en uno de los lugares más 
privilegiados del Perú donde se cosecha uva quebranta, situado en el valle de Ingenio, en la provincia 
de Nazca, del Departamento de Ica, ubicado a 5 horas y ½ al sur de Lima en el Km 426. Esta empresa, 
cuenta también con una planta moderna, donde realizará de nuestras bebidas de diferentes 
sabores. 








Corporación Señorío de San José




Es importante mencionar que nuestro, ahora, proveedor maneja diferentes líneas de 
productos, tales como: elaboración de agua ozonizada y carbonatada, jugos naturales de frutas, 
macerados de pisco, y ha elaborado chilcanos en formato de bebidas alcohólicas RTD, con 
distribución a nivel local. 
  




Figura 29. Cotización de proveedor Corporación Señorío de San José.  
 
Fuente: Corporación Señorío de San José 
Elaboración: Corporación Señorío de San José 





Precios de exportación. 
 
Es de pleno conocimiento, la existencia de mitos respecto al proceso de exportación, que 
ocasionan que muchos empresarios ni siquiera consideran abordar el mercado internacional. Según 
(Mondragón, 2019), “ hay varias razones de peso para considerar la internacionalización; sin 
embargo aún existen empresarios que pierden oportunidades en el exterior debido a conceptos 
erróneos comunes como los siguientes: 
 Es demasiado arriesgado 
 Es muy complejo 
 Demasiada competencia 
 Soy muy pequeño 
 No encuentro clientes” 
 
A lo largo de la elaboración del presente plan de negocios, hemos encontrado respuestas 
claras que desvirtúan estos mitos por completo, por ello, en la siguiente tabla, detallamos los mitos 
y la realidad o solución que se plantea para enfrentar ello. 
Tabla 58. Comparación Mito vs Realidad. 
Mito Realidad 
Es demasiado arriesgado Opta por pago 100% adelantado como lo hace 
el empresario chino, o considera pago 
mediante carta de crédito (L/C). 
Es muy complejo Acude a organismos de promoción, y realiza 
una buena elección de tus operadores de 
comercio exterior. 
Demasiada competencia Identifica correctamente tu nicho de mercado 
y atiéndelo. 
Soy muy pequeño El 41% de exportaciones a nivel mundial son 
realizadas por Pymes. 
No encuentro clientes Internet y el networking ayudan a encontrar a 
tu futuro cliente. 
Fuente: Diario del exportador 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
  




Marpau International Company S.A.C. eligió trabajar bajo la norma Incoterms CIF New York 
® 2020, dado que, como mencionamos a continuación, pues nos brinda muchas ventajas, entre las 
que destacan:  
 Mayor poder de negociación. 
 Mayor cobertura en la distribución logística. 
 Generación de mayor empleo en el Perú. 
 Incremento del PBI en el mismo. 
Es por ello que hemos fijado los precios de exportación como se muestra a continuación: 
Tabla 59. Precios de exportación 
 
Incoterms ®2020 Concepto USD 
P.U. P.T. 
EXW Precio de venta  2.29    44,160.00  
FOB + Gastos en origen               0.07       1,324.50  
CFR + Flete               0.08       1,480.00  
CIF + Seguro               0.01             77.39  
Total               2.45     39,361.89  
Fuente: Promperú, M & F Itnl. Custom, Itaw Cargo, Nova American Brocker.  
Elaboración: Autores de esta tesis. 
  




Documentación, certificados y Contratos. 
 
Figura 30. Certificado de Origen   
 
Fuente: United States –Peru Trade 
Elaboración: Autores de esta tesis 
 




Figura 31. Certificado de Registro Sanitario de Alimentos y Bebidas industrializados 
 
Fuente: (Dirección General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria (DIGESA), 2019) 
Elaboración: Autores de esta tesis 
  




Figura 32. Certificación Sanitaria Oficial de Exportación 
 
 
Fuente: (Dirección General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria (DIGESA), 2019) 
Elaboración: Autores de esta tesis 




Figura 33. Certificado CTPAT  
 
Fuente: Customs-Trade Partnership Against Terrorism 
Elaboración: Autores de esta tesis 
 
  




Figura 34. Certificado BASC 
 
Fuente: (Business Alliance for Secure Commerce (BASC), 2019) 
Elaboración: Autores de esta tesis 




Figura 35. Bill of lading – BL (1) 
 
Fuente: Hapag - Lloyd 
Elaboración: Autores de esta tesis 




Figura 36. Bill of lading – BL (2) 
 
Fuente: Hapag - Lloyd 
Elaboración: Autores de esta tesis 
 





Figura 37. Orden de Servicio a proveedor de maquila
 
Fuente: Marpau International Company S.A.C. 
Elaboración: Autores de esta tesis 




Figura 38. Factura del proveedor de maquila 
 
Fuente: Corporación Señorío de San José E.I.R.L 
Elaboración: Autores de esta tesis 




Figura 39. Proforma Invoice 
 
 
Fuente: Marpau International Company S.A.C. 
Elaboración: Autores de esta tesis 




Figura 40. Purchase Order (PO). 
 
Fuente: MHW Ltd. 
Elaboración: Autores de esta tesis 






Figura 41. Commercial Invoice. 
 
 
Fuente: Marpau International Company S.A.C. 









Cotizaciones de proveedores de servicio de elaboración de bebidas alcohólicas gasificadas 
ready to drink (RTD) con sabor a arándano y a aguaymanto.  
Figura 42. Proforma Don Zacarias S.A.C. 
 
Fuente: Don Zacarias S.A.C. 
Elaboración: Don Zacarias S.A.C. 
 
 




Figura 43. Proforma Piskuz E.I.R.L. 
 
Fuente: Piskuz E.I.R.L. 
Elaboración: Piskuz E.I.R.L. 
 




Figura 44. Proforma Corporacion Señorio de San Jose E.I.R.L.  
 
Fuente: Corporacion Señorio de San Jose E.I.R.L. 
Elaboración: Corporacion Señorio de San Jose E.I.R.L. 
 




Figura 45. Proforma M & F International Custom S.A.C.  
 
 
Fuente: M & F International Custom S.A.C. 
Elaboración: M & F International Custom S.A.C. 






Figura 46. Proforma Beagle Aduanas S.A.C.  
 
Fuente: Beagle Aduanas S.A.C. 
Elaboración: Beagle Aduanas S.A.C. 




Figura 47. Proforma Hansa Aduanas S.A.C.  
 
Fuente: Hansa Aduanas S.A.C. 
Elaboración: Hansa Aduanas S.A.C. 
 




Cotizaciones de agencias de carga 
Figura 48. Proforma Itaw Cargo S.A.C.  
 
Fuente: Itaw Cargo S.A.C. 
Elaboración: Itaw Cargo S.A.C. 
 




Figura 49. Proforma Alexim Peru S.R.L.  
 
Fuente: Alexim Peru S.R.L. 
Elaboración: Alexim Peru S.R.L. 
 




Figura 50. Proforma B & M Logistics Group S.A.C. (1) 
 
Fuente: B & M Logistics Group S.A.C 
Elaboración: B & M Logistics Group S.A.C 
 
 




Figura 51. Proforma B & M Logistics Group S.A.C. 
 
Fuente: B & M Logistics Group S.A.C 
Elaboración: B & M Logistics Group S.A.C 
  




Cotizaciones de empresas aseguradoras 
Figura 52. Proforma Marsh Rehder S.A. (1) 
 
Fuente: Marsh Rehder S.A. 
Elaboración: Marsh Rehder S.A. 
 




Figura 53. Proforma Marsh Rehder S.A. (2) 
 
 
Fuente: Marsh Rehder S.A. 
Elaboración: Marsh Rehder S.A. 
 





Figura 54. Proforma Marsh Rehder S.A (3). 
 
 
Fuente: Marsh Rehder S.A. 











Figura 55. Proforma Rimac Seguros y Reaseguros S.A.C. (1) 
 
Fuente: Rímac Seguros y Reaseguros S.A.C. 
Elaboración: Rímac Seguros y Reaseguros S.A.C. 
 





Figura 56. Proforma Rímac Seguros y Reaseguros S.A.C.(2) 
 
 
Fuente: Rimac Seguros y Reaseguros S.A.C. 
Elaboración: Rimac Seguros y Reaseguros S.A.C. 





Figura 57. Proforma America Brockers Corredores de Seguros S.A.C. 
 
Fuente: America Brockers Corredores de Seguros S.A.C. 
Elaboración: America Brockers Corredores de Seguros S.A.C. 




Figura 58. Proforma Inversiones Sierralta E.I.R.L. 
 
 
Fuente: Inversiones Sierralta E.I.R.L. 
Elaboración: Inversiones Sierralta E.I.R.L. 




Figura 59. Proforma Distribuidora Fruver Fresh E.I.R.L 
 
 
Fuente: Distribuidora Fruver Fresh E.I.R.L 
Elaboración: Distribuidora Fruver Fresh E.I.R.L 
 




Figura 60. Proforma Berfrut S.A.C 
 
Fuente: Berfrut S.A.C 
Elaboración: Berfrut S.A.C 
 






Contrato para el servicio de elaboración de nuestro producto 




Fuente: Marpau International Company S.A.C. 
Elaboración: Marpau International Company S.A.C. 
 
 









Fuente: Marpau International Company S.A.C. 
Elaboración: Marpau International Company S.A.C. 




Figura 63. Contrato de Servicio de Elaboración de Bebidas Gasificadas  
 
 
Fuente: Marpau International Company S.A.C. 








CAPÍTULO V - PLAN ECONÓMICO FINANCIERO 
 
Presupuesto de inversión 
Para la puesta en marcha de nuestro proyecto, estamos considerando una lista de 
inversiones que tendremos que realizar, entre ellas tenemos la inversión en activos tangibles e 
intangibles, así como el capital de trabajo, que permitirán que nuestro negocio inicie sus 





Entre nuestros activos tangibles estamos considerando artículos mobiliarios, equipos de 
cómputo y equipos empleados en nuestra operatividad, a ellos se le está aplicando la tasa de 
depreciación que sugiere la SUNAT. 
 
  









Nota:  Precios actualizados en el mercado local. 
Fuente: Tiendas del mejoramiento del hogar S.A. - Sodimac 
Elaboración: Autores de esta tesis. 






En cuanto a nuestros activos intangibles, tenemos que considerar los gastos de constitución 
de nuestra empresa, las licencias y certificaciones que se requiere para desarrollarnos en este giro 
de negocio sin inconvenientes, y gastos de publicidad, RR.PP., ventas, software, que se necesitan 
llevar a cabo antes de iniciar nuestras operaciones. 
 




Fuente: SUNARP, INDECI, Municipalidad de Bellavista, PROMPERU 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Capital de trabajo 
Considerando que nuestras ventas serán mensuales, y que durante el 1er año venderemos 
con una condición de pago al contado, y no tendremos aún crédito con nuestros proveedores, 
mediante la fórmula del capital de trabajo, hemos hallado que la suma de PEN 113,472.65 
representa nuestro capital de trabajo por un mes. 








Nota: En esta tabla visualizamos nuestra capital de trabajo que necesitamos. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Estructura de inversión y financiamiento 
Para la puesta en marcha de nuestro proyecto de inversión, hemos analizado los costos y 
gastos en los que vamos a incurrir a nivel pre operativo y al iniciar nuestras operaciones, estamos 
considerando las mejores propuestas en cuanto a precios y condiciones comerciales, y estimando 
la inversión y los resultados que obtengamos por los primeros 05 años. 
 
Estructura de la inversión y su proyección 
La inversión que se tendría que realizar se detalla a continuación, donde se están 
considerando los activos tangibles e intangibles, el IGV de los mismos + el capital de trabajo. El 
monto total de PEN 190,680.07 es el total de nuestra inversión y deberá ser cubierto entre capital 
propio y financiamiento bancario. 
 
  








Nota: En esta tabla notaremos el total de inversión a realizar. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Presupuesto de costos 
Para determinar nuestros costos de producción, en primer lugar, tuvimos que definir la 
cantidad de unidades que vamos a vender por año y una política de inventario, que en este caso 
será de 10%. 
Tabla 64. Ventas e Inventario -Marpau International Company 
 
 
Nota: En esta tabla notaremos las ventas e inventario proyectado durante los primeros 5 años. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Luego de ello, vamos a desglosar los diferentes costos en los que vamos a incurrir, como el 
precio de la materia prima, la mano de obra, los costos indirectos de fabricación y el servicio de 
maquila. Además de dichos conceptos, también consideraremos los costos de exportación. 
 
  




Tabla 65. Materia Prima - Marpau International Company 
 
 
Fuente: Inversiones Sierralta E.I.R.L. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
  




Tabla 66. Mano de Obra 
 
 
Nota: En esta tabla visualizamos el personal que necesitaremos para comenzar nuestro proyecto. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 




Nota: Proyección del servicio de Maquila durante los primeros 5 años con un factor de crecimiento 
del 5 %  
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Tabla 68. Costos Indirectos de Fabricación 
 
 
Nota: Proyección de los costos indirectos de fabricación durante los primeros 5 años. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
  




Tabla 69. Costos de Producción 
 
 
Nota: Costo de producción durante los primeros 5 años 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Tabla 70. Costos de Ventas  
 
 
Nota: En esta tabla visualizamos el costo de venta donde se encuentra considerado el costo de 
producción más el costo de exportación 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
 




Nota: En esta tabla visualizamos el precio establecido por Marpau International Company hacia sus 
clientes 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
  








Nota: Notaremos nuestra política de compras a proveedores durante los primeros 5 años 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
 
Tabla 73. Presupuesto de pago a proveedores  
 
Nota: Proyección del presupuesto que necesitaremos por los primeros 5 años para pago de 
proveedores. 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Punto de equilibrio 
Hemos determinado que poder cubrir todos nuestros gastos sin generar ganancias ni 
pérdidas, tendríamos que vender en el año 61,141 unidades que representa el 27% de nuestro total 
de ventas en el 1er año. Hemos dividido el valor de nuestros costos fijos entre la diferencia del PVU 
y CVU. 
 
Tabla 74. Punto de Equilibrio 
 
Costos Fijos     226,488.99  
Precio de venta unitario (PVU)                  8.21  
Costo de venta unitario (CVU)                  4.50  
PUNTO DE EQUILIBRIO             61,141  
 
Fuente: Marpau International Company 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
 




Fuentes de financiamiento 
Para la inversión total, hemos que decidido que nosotros como socios, vamos a aportar un 
capital propio del 30% y el otro 70% será financiado a través de un crédito negocio a través del 
Banco Internacional del Perú – Interbank. Hemos elegido a Interbank porque es el banco donde 
nosotros, accionistas, tenemos un amplio record crediticio como clientes personas, esto nos permite 
tener un mejor score crediticio para acceder al crédito mencionado. Además, nuestro sectorista nos 
ha brindado una TEA muy competitiva, considerando los datos brindados por la SBS, respecto a las 
mejores TEA ofrecida por las entidades financieras al sector Microempresa, respecto a créditos con 
plazo mayor a 360 días.  





Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
  








Nota: En este cuadro notamos nuestro capital propio y el financiamiento que necesitamos.  
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Este crédito bancario ha originado el siguiente cronograma de pago, en el cual se están 






















0         -           35,000.00  
1 
                                         
35,000.00  S/440.91 S/318.94 S/14.00 
- 
S/759.85 S/937.92       34,559.09  
2 
                                         
34,559.09  S/444.93 S/314.92 S/13.82 
- 
S/759.85 S/937.92       34,114.15  
3 
                                         
34,114.15  S/448.99 S/310.86 S/13.65 
- 
S/759.85 S/937.92       33,665.17  
4 
                                         
33,665.17  S/453.08 S/306.77 S/13.47 
- 
S/759.85 S/937.92       33,212.09  
5 
                                         
33,212.09  S/457.21 S/302.64 S/13.28 
- 
S/759.85 S/937.92       32,754.89  
6 
                                         
32,754.89  S/461.37 S/298.48 S/13.10 
- 
S/759.85 S/937.92       32,293.51  
7 
                                         
32,293.51  S/465.58 S/294.27 S/12.92 
- 
S/759.85 S/937.92       31,827.94  
8 
                                         
31,827.94  S/469.82 S/290.03 S/12.73 
- 
S/759.85 S/937.92       31,358.12  
9 
                                         
31,358.12  S/474.10 S/285.75 S/12.54 
- 
S/759.85 S/937.92       30,884.02  
10 
                                         
30,884.02  S/478.42 S/281.43 S/12.35 
- 
S/759.85 S/937.92       30,405.60  
11 
                                         
30,405.60  S/482.78 S/277.07 S/12.16 
- 
S/759.85 S/937.92       29,922.82  
12 
                                         
29,922.82  S/487.18 S/272.67 S/11.97 
- 
S/759.85 S/937.92       29,435.64  
13 
                                         
29,435.64  S/491.62 S/268.23 S/11.77 
- 
S/759.85 S/937.92       28,944.02  
14 
                                         
28,944.02  S/496.10 S/263.75 S/11.58 
- 
S/759.85 S/937.92       28,447.92  
15 
                                         
28,447.92  S/500.62 S/259.23 S/11.38 
- 
S/759.85 S/937.92       27,947.30  
16 
                                         
27,947.30  S/505.18 S/254.67 S/11.18 
- 
S/759.85 S/937.92       27,442.12  
17 
                                         
27,442.12  S/509.78 S/250.07 S/10.98 
- 
S/759.85 S/937.92       26,932.34  
18 
                                         
26,932.34  S/514.43 S/245.42 S/10.77 
- 
S/759.85 S/937.92       26,417.91  
19 
                                         
26,417.91  S/519.12 S/240.73 S/10.57 
- 
S/759.85 S/937.92       25,898.79  
20 
                                         
25,898.79  S/523.85 S/236.00 S/10.36 
- 
S/759.85 S/937.92       25,374.94  
21 
                                         
25,374.94  S/528.62 S/231.23 S/10.15 
- 
S/759.85 S/937.92       24,846.32  
22 
                                         
24,846.32  S/533.44 S/226.41 S/9.94 
- 
S/759.85 S/937.92       24,312.88  
23 
                                         
24,312.88  S/538.30 S/221.55 S/9.73 
- 
S/759.85 S/937.92       23,774.58  
24 
                                         
23,774.58  S/543.20 S/216.65 S/9.51 
- 
S/759.85 S/937.92       23,231.37  
25 
                                         
23,231.37  S/548.15 S/211.70 S/9.29 
- 
S/759.85 S/937.92       22,683.22  
26 
                                         
22,683.22  S/553.15 S/206.70 S/9.07 
- 
S/759.85 S/937.92       22,130.07  
27 
                                         
22,130.07  S/558.19 S/201.66 S/8.85 
- 
S/759.85 S/937.92       21,571.88  





                                         
21,571.88  S/563.28 S/196.57 S/8.63 
- 
S/759.85 S/937.92       21,008.60  
29 
                                         
21,008.60  S/568.41 S/191.44 S/8.40 
- 
S/759.85 S/937.92       20,440.19  
30 
                                         
20,440.19  S/573.59 S/186.26 S/8.18 
- 
S/759.85 S/937.92       19,866.60  
31 
                                         
19,866.60  S/578.82 S/181.03 S/7.95 
- 
S/759.85 S/937.92       19,287.79  
32 
                                         
19,287.79  S/584.09 S/175.76 S/7.72 
- 
S/759.85 S/937.92       18,703.70  
33 
                                         
18,703.70  S/589.41 S/170.44 S/7.48 
- 
S/759.85 S/937.92       18,114.28  
34 
                                         
18,114.28  S/594.78 S/165.07 S/7.25 
- 
S/759.85 S/937.92       17,519.50  
35 
                                         
17,519.50  S/600.20 S/159.65 S/7.01 
- 
S/759.85 S/937.92       16,919.29  
36 
                                         
16,919.29  S/605.67 S/154.18 S/6.77 
- 
S/759.85 S/937.92       16,313.62  
37 
                                         
16,313.62  S/611.19 S/148.66 S/6.53 
- 
S/759.85 S/937.92       15,702.43  
38 
                                         
15,702.43  S/616.76 S/143.09 S/6.28 
- 
S/759.85 S/937.92       15,085.67  
39 
                                         
15,085.67  S/622.38 S/137.47 S/6.03 
- 
S/759.85 S/937.92       14,463.28  
40 
                                         
14,463.28  S/628.05 S/131.80 S/5.79 
- 
S/759.85 S/937.92       13,835.23  
41 
                                         
13,835.23  S/633.78 S/126.07 S/5.53 
- 
S/759.85 S/937.92       13,201.45  
42 
                                         
13,201.45  S/639.55 S/120.30 S/5.28 
- 
S/759.85 S/937.92       12,561.90  
43 
                                         
12,561.90  S/645.38 S/114.47 S/5.02 
- 
S/759.85 S/937.92       11,916.52  
44 
                                         
11,916.52  S/651.26 S/108.59 S/4.77 
- 
S/759.85 S/937.92       11,265.26  
45 
                                         
11,265.26  S/657.20 S/102.65 S/4.51 
- 
S/759.85 S/937.92       10,608.06  
46 
                                         
10,608.06  S/663.18 S/96.67 S/4.24 
- 
S/759.85 S/937.92          9,944.88  
47 
                                            
9,944.88  S/669.23 S/90.62 S/3.98 
- 
S/759.85 S/937.92          9,275.65  
48 
                                            
9,275.65  S/675.33 S/84.52 S/3.71 
- 
S/759.85 S/937.92          8,600.32  
49 
                                            
8,600.32  S/681.48 S/78.37 S/3.44 
- 
S/759.85 S/937.92          7,918.84  
50 
                                            
7,918.84  S/687.69 S/72.16 S/3.17 
- 
S/759.85 S/937.92          7,231.15  
51 
                                            
7,231.15  S/693.96 S/65.89 S/2.89 
- 
S/759.85 S/937.92          6,537.20  
52 
                                            
6,537.20  S/700.28 S/59.57 S/2.61 
- 
S/759.85 S/937.92          5,836.92  
53 
                                            
5,836.92  S/706.66 S/53.19 S/2.33 
- 
S/759.85 S/937.92          5,130.26  
54 
                                            
5,130.26  S/713.10 S/46.75 S/2.05 
- 
S/759.85 S/937.92          4,417.16  
55 
                                            
4,417.16  S/719.60 S/40.25 S/1.77 
- 
S/759.85 S/937.92          3,697.56  
56 
                                            
3,697.56  S/726.16 S/33.69 S/1.48 
- 
S/759.85 S/937.92          2,971.40  





                                            
2,971.40  S/732.77 S/27.08 S/1.19 
- 
S/759.85 S/937.92          2,238.63  
58 
                                            
2,238.63  S/739.45 S/20.40 S/0.90 
- 
S/759.85 S/937.92          1,499.18  
59 
                                            
1,499.18  S/746.19 S/13.66 S/0.60 
- 
S/759.85 S/937.92             752.99  
60 
                                               
752.99  S/752.99 S/6.86 S/0.30 
- 
S/759.85 S/937.92                  0.00  




Estado de resultados general 
Tabla 78. Estado de resultados  
 
 
Nota: Proyección de la utilidad neta durante los primeros 5 años 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
  








Nota: Proyección de situación financiera durante los primeros 5 años 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
  




Tabla 80. Estado de flujo efectivo 
 
 
Nota: Proyección de flujo efectivo durante los primeros 5 años 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
  




Evaluación de la inversión  
Todo proyecto debe ser sometida a una evaluación que determine la viabilidad del mismo 
y si luego del análisis resulta rentable, para que se decida invertir en el mismo. Hay casos donde el 
proyecto es interesante, pero a pesar de que aún genera rentabilidad; no logra las cifras necesarias 
para convertirse en un proyecto atractivo y con gran potencial. En este caso evaluaremos nuestro 




Cálculo de Costo de Oportunidad 
El costo de oportunidad o costo de capital propio, permite desde la perspectiva del 
inversionista, saber si existe alguna mejor alternativa con igual riesgo en donde es posible realizar 
la inversión, dado que, si uno toma una decisión de inversión, significa que está dejando de tomar 
otras opciones, y esto, genera un costo. 
 
Tabla 81. Cálculo de costo de oportunidad - COK 
 
RF = 3.03% 
ΒA = 2.42 
RM-RF = 24.10% 
RP = 1.79% 
INFLAC = 2.7% 
R CAMBIARIO =   
COK = 55.77% 
 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
 
Estructura de WACC 
Según (Empresa Actual, 2019), Weighted Average Cost of Capital, también 
denominado Coste Promedio Ponderado del Capital (CPPC), es la tasa de descuento que se utiliza 
para descontar los flujos de caja futuros a la hora de valorar un proyecto de inversión. Al poseer 
recursos propios y financiamiento financiero, se debe utilizar el WACC para descontar los flujos 
económico y financiero. 
Tabla 82. Cálculo del WACC 










Las ratios más resaltantes son los de: Endeudamiento, solvencia, liquidez, de 
apalancamiento financiero y de rentabilidad, es por ello que los hemos considerado en el siguiente 
análisis. 
 




Elaboración: Autores de esta tesis. 
 









Nota: Proyección de flujo de caja económico durante los primeros 5 años.  
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
VAN Económico, TIR Económico, PRI Económico. 









Estructura de Flujo de Caja Financiero 
Tabla 86. Flujo de caja financiero 
 
 
Nota: Proyección de flujo de caja financiero durante los primeros 5 años.  




Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
VAN Financiero, TIR Financiero, PRI Financiero 






Elaboración: Autores de esta tesis. 
A través del Valor Actual Neto, se evalúa la viabilidad del proyecto, trayendo a tiempo 
presente los flujos futuros considerando una tasa de descuento, conocida como COK para el VANE 
y el WACC para el VANF, como resultados del proyecto se obtiene el VAN económico y el VAN 
financiero, ambos con resultado mayor a 0, lo que quiere decir que el proyecto es viable, puesto 
que genera ganancias por encima del costo de oportunidad del capital. 
 
Tabla 88. VANE Y VANF 
 
INDICADOR MONTO (S/.) 
VANE              214,833.95  
VANF                   9,352.41  
 




Al comparar la TIR económica con el COK, observamos que la TIRE es mayor, también 
comparando la TIR financiera con el WACC se obtiene que la TIRF es mayor, la evaluación de ambos 
valores indica que el proyecto nos brinda una mayor tasa de retorno que el costo del costo promedio 
ponderado del capital.  
  




Tabla 89. TIRE Y TIRF 
INDICADOR  VALOR 
TIRE 121% 
TIRF 58% 
CAMP - COK 55.77% 
WACC 24.38% 
  
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Análisis de sensibilidad 
De acuerdo a lo mencionado por (Martínez González, 2018), el Valor Presente Neto (VPN) 
es la herramienta que permite traer a valor presente la totalidad de flujos de caja en una empresa 
para verificar cuáles serán las cifras de pérdidas o ganancias. Este último es un método efectivo para 
evaluar proyectos de inversión, especialmente en el largo plazo. Es decir, el VPN es uno de los 
indicadores más confiables, que permite evaluar nuestro negocio. 
En cuanto al Economic Value Added (EVA), es un indicador financiero que nos permite 
obtener nuestras ganancias, después de impuestos, gastos y la propia inversión de los accionistas, 
es decir, nos brinda las cifras reales de nuestras ganancias. 
Nosotros hemos aplicado un análisis de sensibilidad donde evaluamos el VPN y EVA, 
obteniendo los siguientes resultados. 
 
  




Tabla 90. TIRE Y TIRF 
 
 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Análisis de escenarios 
Utilizamos el Risk Simulator, que es una importante herramienta que permite analizar 
diferentes tipos de riesgos, así como poder pronosticar sus series históricas, identificar variables 
críticas en la valoración económica de proyectos, inversiones, generación de miles de escenarios, 
optimización tradicional y dinámica, generación de reportes entre muchas más herramientas 
estadísticas. 
Se realizó el conocido análisis de Montecarlo, que genera miles de escenarios y nos ofrece 
un panorama de lo que podría acontecer, considerando que las variables se desarrollan en 
diferentes escenarios. 
Análisis de riesgo multidimensional: 
1 2 3 4 5 Perpetuidad
Ganancia Operativa 370,377 415,313 431,836 481,193 527,156 553,514           
G.O. * (1 - t) = NOPAT 279,225 309,926 320,445 353,935 384,832 404,073           
Activos totales 503,080 395,354 290,565 333,795 364,452 382,674           
(-)Activos no operativos - - - - -
(-)Pasivos no financieros - - - - -
(=) Capital 503,080 395,354 290,565 333,795 364,452 382,674           
Nopat 279,225 309,926 320,445 353,935 384,832 404,073           
Inversion neta -107,727 -104,789 43,230 30,657 18,223 19,134             
(=) free cash flow 386,951 414,715 277,215 323,278 366,609 384,940           
ROIC 55.50% 78.39% 110.28% 106.03% 105.59% 105.59%
WACC 24.38% 24.38% 24.38% 24.38% 24.38% 24.38%
EVA (Anual) 156,574           213,539          249,605          272,556          295,979           310,778           
Factor de Descuento 0.80                  0.65                 0.52                 0.42                 0.34                  1.73                  
VP FCF 311,104.43     268,070.79    144,067.43    135,075.13    123,154.97     667,250.97     
VP EVA 125,883.89     138,031.17    129,718.81    113,882.07    99,428.09       538,699.25     
Economic Value Added - EVA 1,145,643.29 
Valor Presente Neto - VPN 1,145,643.29 
Valor de la empresa según DCF 1,648,723.72 
Valor de la empresa según EVA 1,648,723.72 
AÑO




Tabla 91. Análisis de riesgo multidimensional 
 
  PESIMISTA CONSERVADOR OPTIMISTA 
VENTA EN CANTIDAD       172,800       230,400     288,000  
PRECIO UNITARIO DE VENTA 6.15 8.21 10.25 
 
Fuente: Montecarlo 
Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Figura 64. VANF pronosticado por el simulador de riesgo (1) 
 
Fuente: Risk Simulator  
Elaboración: Autores de esta tesis 
Existe un 50.40% de posibilidades de que el VANF sea positivo. Lo cual indica que el proyecto 
tiene altas posibilidades, contemplando diferentes escenarios, de ser rentable y debería ejecutarse. 




Respecto al VANF, se tiene un 50.40% de probabilidades, en los escenarios aleatorios 
planteados, de que el proyecto aún presente VANF positivo o al menos 0, esto nos demuestra que 
el proyecto es resistente a las alteraciones en las variables planteadas. 
Figura 65. VANF pronosticado por el simulador de riesgo (2) 
 
 
Fuente: Risk Simulator  
Elaboración: Autores de esta tesis 
 
 
Existe un 49.60 % de riesgo para invertir nuestro dinero, en este proyecto. Es un % de riesgo 
aceptable, y que llevaría a tomar la decisión para invertir en este proyecto. 
 




Figura 66. TIRF pronosticado por el simulador de riesgo (1) 
 
Fuente: Risk Simulator  
Elaboración: Autores de esta tesis 
 
Asimismo, la TIRF presenta un 100% de probabilidad de tener un mejor desempeño que el 
WACC. Así, demostramos que el proceso es viable y es un modelo de negocio capaz de soportar 
cambios en dos de sus variables fundamentales. 
  
Esto demuestra que no hay riesgo de que tengamos un TIRF en negativo, por lo que es viable 
nuestro proyecto. 
  




Figura 67. TIRF pronosticado por el simulador de riesgo (2) 
 
Fuente: Risk Simulator  
Elaboración: Autores de esta tesis 
 
No existe riesgo de que perdamos nuestro dinero, al invertir en este proyecto. 
 
  





1. El estudio de mercadeo realizado, nos permite afirmar que, respecto a los millennials que 
residen en New York City, un 62% de estos jóvenes consumen alcohol, el 67% de ellos tiene una 
frecuencia de consumo de alcohol semanal y el 26% gusta de las bebidas espirituosas, con lo 
que tenemos nuestro target bien definido. Nosotros vamos a tener una cuota conservadora de 
participación con 1.9%, que nos permita alcanzar un nivel de ventas de 230,400 unidades en el 
1er año, con un crecimiento de 5% en los años posteriores. 
 
2. A través de nuestra investigación, concluimos en que la mejor estrategia de penetración al 
mercado, debe ser por diferenciación, considerando la tendencia de premiurización que existe, 
pues nuestro target está dispuesto a pagar más, por un producto novedoso, exótico y exclusivo, 
y tomando en cuenta la preferencia que tienen por los frutos exóticos, como el arándano y el 
aguaymanto, vamos a destacar las características organolépticas de nuestra bebida. 
 
3. Luego de analizar la operatividad de nuestro negocio, hemos decidido optar por un componente 
propio, que involucre el abastecimiento de materia prima, gestión estratégica de proveedores, 
manejo de cuentas comerciales y procesos logísticos de exportación, y un componente 
tercerizado, que involucre, la contabilidad de la compañía, el servicio de community manager y 
la producción de nuestra bebida alcohólica RTD, proceso que será liderado por un supervisor de 
calidad, que valide el cumplimiento de los procedimientos y la calidad del producto. 
 
4. En base a los procesos de homologación realizados para hallar el mejor Total Cost of Ownership 
(TCO), podemos afirmar que los proveedores elegidos para ser parte del desarrollo de nuestro 
negocio, son los más idóneos, en cuanto a precio, tiempo de entrega, condiciones comerciales, 
satisfacción del servicio y calidad. 
 
5. Hemos identificado una inversión total de S/. 201,528.07, donde un 30% será capital propio, y 
el otro 70% será financiado con un crédito bancario por un plazo de 60 meses con una TEA de 
15.5%. 





6. A lo largo del plan de negocio realizado, hemos determinado que nuestro proyecto es viable, a 
nivel económico y financiero, obteniendo un VANE de S/. 214,833.95 y una TIRE de 121%, 
además de lograr un VANF de S/. 9,352.41 y una TIRF de 58%, en ambos casos mayor al Costo 









1. Se recomienda desarrollar alianzas estratégicas con nuestros proveedores, a fin de fidelizar 
nuestras relaciones comerciales, desarrollar estrategias comerciales win-win, evaluar y 
mejorar los procedimientos que eleve el estándar de calidad de nuestro producto. 
2. A partir del 3er año se recomienda realizar una investigación de mercado para el desarrollo de 
nuevas líneas de producto, es decir, nuestras bebidas alcohólicas RTD con nuevos sabores, a 
fin de que el consumidor tenga una mayor gama de elección y que nuestro producto renueve 
su ciclo de vida. 
3. Es recomendable, a partir del 4to año, realizar una investigación para introducir nuestro 
producto en nuevos mercados de Estados Unidos, a fin de ampliar nuestros horizontes, para 
ello se debe evaluar la participación en ferias internacionalizar con la finalidad de captar 
nuevos clientes.  
4. Una vez que nuestro producto, se haya posicionado en nuestro destino y cuente con 5 años en 
el mercado, se recomienda evaluar la distribución de nuestro producto de manera directa, sin 
la intervención de un distribuidor mayorista, para conocer el impacto que tendría nuestro 
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Anexo 1. Etiquetado de nuestra bebida “Chillcanito” – Parte frontal 
 
 
Elaboración: Josart Design E.I.R.L. 
  




Anexo 2. Etiquetado de nuestra bebida “Chillcanito” – Parte trasera 
 
 
Elaboración: Josart Design E.I.R.L. 
 
  




Anexo 3. “Chillcanito” en sus 02 sabores. 
 
 
Elaboración: Josart Design E.I.R.L. y Marpau International Company S.A.C. 
  




Anexo 4. Productos elaborados por nuestro proveedor (1) 
 
 
Elaboración: Corporación Señorío de San José E.I.R.L. 
 
Anexo 5. Productos elaborados por nuestro proveedor (2) 
 
 
Elaboración: Corporación Señorío de San José E.I.R.L. 
 
  




Anexo 6. Entrevista al proveedor de la Maquila - Corporación Señorío de San José E.I.R.L. 
 
 
Elaboración: Corporación Señorío de San José E.I.R.L. y Marpau International Company S.A.C.   
 
Anexo 7. Entrevista al proveedor de la Maquila-Corporación Señorío de San José E.I.R.L. (2) 
 
 
Elaboración: Corporación Señorío de San José E.I.R.L. y Marpau International Company S.A.C.   




Anexo 8. Entrevista al especialista en Logística (1) 
 
 
Elaboración: Denis Matos, Jefe de Logística Ezentis Perú, y Marpau International Company S.A.C. 
 
Anexo 9. Entrevista al especialista en Logística (2) 
 
Elaboración: Denis Matos, Jefe de Logística Ezentis Perú, y Marpau International Company S.A.C. 




Anexo 10. Entrevista a un Millennial, parte de nuestro target (1) 
 
 
Elaboración: Marpau International Company S.A.C. 
 
Anexo 11. Entrevista a un Millennial, parte de nuestro target (2) 
 
 
Elaboración: Marpau International Company S.A.C. 





Anexo 12. Formato de validación por criterio de Jueces 
 
 








































































Elaboración: autores de esta tesis 
